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Occupazione nel 
turismo: migliorare 
l’attrattività

Come ogni anno, con l’approssimarsi della stagione estiva, così 
come tornano i servizi sulla prova costume tornano anche le di-
chiarazioni rituali sull’assenza o sulla difficoltà di trovare lavoratori 
da impiegare nelle aziende del turismo ed in quelle alberghiere 
in particolare. Il tema è comunque reale, peraltro molto discusso, 
ma senza l’individuazione o il coraggio di trovare soluzioni. 

Questi lavoratori sono in gran parte provenienti dall’estero, da Pa-
esi con un’economia meno sviluppata della nostra e, come hanno 
fatto gli italiani in anni lontani, meglio disposti a lavorare in man-
sioni che, nella benestante economia occidentale, i propri citta-
dini considerano con scarso interesse. Molti ovviamente anche 
quelli provenienti da altre Regioni italiane, incredibile ma vero, 
ma non sappiamo quanti siano i trentini impiegati stagionalmente 
e/o a tempo determinato.

Il fenomeno peraltro non è solo del settore turistico, ma interessa 
la stessa industria, l’agricoltura, il commercio. Non può non far 
riflettere che, ad esempio, nelle città più grandi gli stessi esercizi 
commerciali di piccole dimensioni siano appannaggio presso-
ché completo di cittadini stranieri. Lo stesso vale per molte pic-
cole e neo imprese dell’artigianato. C’è quindi un problema di 
percezione del valore sociale di determinati lavori o mansioni, 
di disponibilità al sacrificio rispetto ad esigenze organizzative o 
all’impegno personale.

In un recente intervento Giulio Bonazzi, ex presidente di Confin-
dustria Trento e industriale di razza, ha posto il tema della capa-
cità delle aziende e di un territorio di essere attrattivi per i poten-
ziali lavoratori. Questa questione è particolarmente importante 
perché aziende, economia e società crescono se riescono ad 
intercettare e conservare i migliori, evitando che vadano altrove. 
Il tema dell’attrattività, ovvero delle sue possibile determinanti, 
dovrebbe essere affrontato in modo serio da tutte le componenti 
istituzionali sociali e culturali della Comunità trentina.

Tornando al settore turistico, anche recentemente gli amici del 
sindacato per quanto riguarda il Trentino dicono che i lavoratori 
non si trovano perché, a differenza dell’Alto Adige non c’è un 
contratto di secondo livello e si intende «migliorativo» rispetto al 
contratto nazionale. Ma, se fosse così, anche in Alto Adige e nel 
resto d’Italia non ci sarebbero gli stessi problemi di reperibilità 
del personale, che anche lì scarseggia. 

Da dire che la crisi economica conseguente alla pandemia ha fa-
vorito la rioccupazione di molti addetti del settore turistico in altri 
settori economici che, non avendo subito o avendo subito minori 
effetti negativi dalla crisi, sono stati in grado di assicurare reddito 
e occupazione a lavoratori che ne erano stati privati.

direttore Roberto Pallanch

Prosegue a Pag. 7
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L’Asat in tour (virtuale) 
sul territorio

L’Asat incontra i suoi associati sul territorio: il per-

corso di confronto e incontro con le sensibilità e le 

diverse situazioni vissute dagli associati si è svolto 

online all’inizio di maggio con un grande successo 

in termini di partecipazione. Tutti e tre gli appunta-

menti territoriali hanno visto la presenza di circa un 

centinaio di associati. Giovedì 6 maggio è toccato 

ai soci Asat di Val di Sole, Val di Non, Madonna di 

Campiglio, Pinzolo, Val Rendena, Giudicarie Cen-

trali, Valle del Chiese, Altopiano della Paganella, 

Piana della Rotaliana e San Lorenzo Dorsino. A se-

guire, mercoledì 12 maggio, è stata la volta delle 

località di Val di Fassa, Val di Fiemme, Altopiano 

di Pinè, Val di Cembra, San Martino di Castrozza, 

Primiero e Vanoi. Infine, ultimo appuntamento gio-

vedì 13 maggio con gli associati di Garda, Valle di 

Ledro, Terme di Comano, Trento, Monte Bondone, 

Valle dei Laghi, Altipiani Cimbri, Vigolana, Valsuga-

na, Tesino, Valle dei Mocheni, Rovereto, Vallagarina 

e Monte Baldo.

All’alba della ripartenza l’Associazione si confronta con i soci 
per portare al pettine gli ultimi «nodi» post pandemia

10’ e 30’’ Fabia Sartori, redatto il 14 maggio

Dal punto di vista turistico, la stagione invernale 

non è mai iniziata e la stagione estiva è alle por-

te. Solo in questo periodo, alla luce delle ultime 

disposizioni adottate dal Governo nazionale, si 

incomincia ad intravvedere uno spiraglio di ripar-

tenza per le attività ricettive. Proprio per questo, 

consapevole delle difficoltà affrontate negli ultimi 

mesi dal settore ricettivo trentino, l’Asat ha propo-

sto ai suoi associati alcuni momenti di confronto, 

durante cui sono state affrontate alcune particolari 

tematiche, ma soprattutto si sono rivelati preziose 

occasioni per i soci di chiedere chiarimenti e dis-

solvere dubbi riguardo alla prossima ripartenza. 

Il presidente dell’Asat Giovanni Battaiola ed il di-

rettore dell’Asat Roberto Pallanch, insieme al vi-

cedirettore Davide Cardella, hanno curato la parte 

introduttiva degli incontri, andando a prendere in 

esame tre principali aspetti: sanitario e di sicurezza, 

di mobilità turistica nel periodo post pandemico 

ed economico. Durante tutti gli incontri territoriali, 

l’amministratore unico di Trentino Marketing Mauri-

zio Rossini ha presentato la campagna promozio-

nale estiva (vedi pezzo a pagina 10) e si è svolto 

un approfondimento riguardo a Care4Uhotel, la 

proposta del Trentino per garantire una vacanza as-

sicurata ai propri ospiti (vedi pezzo a pagina 24).

«Oggi siamo qui - ha esordito Battaiola - principal-

mente per raccogliere stimoli e suggerimenti per 

l’azione sempre puntuale che l’Asat vuole conti-

nuare a mettere in campo, come già fatto durante 

tutto il periodo pandemico». «Attraverso una co-

municazione costante e puntuale - ha detto Pallan-

ch - degli aspetti di carattere normativo stabiliti a 

livello nazionale e provinciale, diamo a voi associa-

CONFRONTO ULTERIORE 
A FOLGARIA E LAVARONE

Il tema dei ristori e del ruolo svolto dalle associazioni di 

categoria per ottenerli e, in generale, a sostegno delle 

imprese è stato oggetto di confronto in un’ulteriore as-

semblea degli associati degli altipiani di Folgaria e Lava-

rone. Una lettera sottoscritta da numerosi operatori ed 

inviata alla Giunta provinciale ha innescato il confron-

to. Il dibattito positivo, poi, ha consentito di precisare 

quanto è stato fatto dall’Asat in modo costante e de-

terminato. Pur non condividendo alcuni aspetti e toni 

della lettera, il presidente dell’Asat Giovanni Battaiola 

ha rilevato l’utilità di un dibattito franco.
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ti le informazioni e cerchiamo di interloquire con 

voi attraverso il contatto diretto (mail, telefonate) 

in maniera da avere un quadro sufficientemente 

preciso di necessità ed esigenze. Questi incontri 

vogliono essere un ulteriore strumento per perse-

guire tale obiettivo». 

Battaiola ha iniziato il suo intervento concentrando-

si sui protocolli per la ripartenza. «L’ultima delibera 

del presidente della Provincia Maurizio Fugatti - ha 

spiegato - ha confermato la validità dei protocolli 

sanitari adottati durante la scorsa stagione estiva 

fino al prossimo 31 luglio. Fanno eccezione raduni 

e grandi eventi: in questo caso chi vorrà partecipa-

re dovrà essere provvisto di “digital green pass”. 

Alla luce dei rigorosi protocolli applicati dalle 

strutture ricettive, l’Asat concorda con il “pass” per 

ospiti che debbano spostarsi da una Regione aran-

cione o rossa verso una gialla. Ma l’Associazione 

è convinta che, laddove vigano protocolli sanitari, 

sia un eccesso prevedere un tampone ogni 72 ore 

durante il soggiorno turistico: il “pass” deve servire 

per raggiungere il territorio, ma sul territorio ci deve 

poi essere libertà di movimento. Nel caso in cui, 

invece, gli ospiti debbano sottoporsi ad un tampo-

ne per partecipare ad un evento, Federalberghi ha 

attivato una convenzione con le farmacie territoria-

li. Sono anche convinto che il “digital green pass” 

debba essere una soluzione temporanea, fino al 

raggiungimento di un sufficiente numero di vacci-

nati in tutt’Italia». «Siamo speranzosi per la riparten-

za - ha ricordato - anche alla luce delle parole del 

presidente del Consiglio Mario Draghi, che pochi 

giorni fa ha invitato gli italiani e i turisti provenienti 

dall’estero a prenotare poiché è in fase di predi-

sposizione un sistema per garantire la mobilità turi-

stica sul nostro territorio».

Presidente e direttore hanno affermato che la 

manovra provinciale con 220 milioni stanziati in 

bilancio, dovrebbe mettere a disposizione aiuti 

(erogati per fine giugno) per ristorare la mancata 

stagione invernale, in particolare una percentuale 

(individuata per la singola azienda) dei costi fissi 

sostenuti nel periodo dal 1° novembre al 30 apri-

le. A livello nazionale, poi, il Decreto sostegni bis 

mette a disposizione delle imprese circa 14 miliar-

di di euro: è previsto il ristoro di una percentuale 

del mancato fatturato, con la possibilità all’impren-

ditore beneficiario di fare istanza all’Agenzia del 

Lavoro per cambiare il periodo di riferimento per 

il calcolo del mancato fatturato, scegliendo quel-

lo più significativo per l’azienda. Inoltre, qualora il 

ristoro non fosse comunque sufficiente, il benefi-

ciario potrà chiedere un’ulteriore compensazione 

finale entro fine anno. Va ricordato, in tal senso, 

che il primo Decreto sostegni non aveva soddi-

sfatto la categoria: molte strutture ricettive trentine 

non avevano i requisiti per aderire. «Nel Decreto 

ristori bis - ha dichiarato Battaiola - è stato cancel-

lato per intero il canone Rai, e dovrebbe esserci 

anche qualche significativa novità riguardo al pa-

gamento dell’Imis. Quest’ultima è una delle priorità 

dell’Asat: al momento è stata annullata la quota da 

versare a giugno, e stiamo lavorando per cancellare 

anche quella di dicembre». 

Panorama dolomitico in Val di Fassa
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Sempre a proposito di ristori, dovrebbe esse-

re a breve attivato il Fondo montagna con uno 

stanziamento di 700 milioni di euro per la mon-

tagna, in gran parte destinati agli impiantisti ed 

ai maestri di sci, ma in parte anche alle imprese 

del turismo. 

«Riguardo all’accesso al credito - ha aggiunto 

Pallanch - l’Asat si è mossa sollecitando l’in-

tervento della Provincia per far pressione sullo 

Stato, incontrando il sistema di credito coope-

rativo e chiedendo al Coordinamento provincia-

le imprenditori di farsi carico di tale tematica». 

Le banche concederanno un prolungamento 

delle moratorie fino al 31 dicembre 2021, ma 

solo della quota capitale. «Inoltre - ha aggiunto 

Battaiola - pare molto concreta da parte delle 

banche la proroga dei mutui di Fondo Ripresa 

Trentino. Federalberghi, poi, sta lavorando per 

ottenere da parte dello Stato mutui ventennali 

o quindicennali con un tasso del 1%. Sempre 

a livello nazionale si va verso l’affiancamento al 

superbonus del 110% sulla ristrutturazione ener-

getica delle facciate di un bonus del 90% per la 

ristrutturazione dell’intera struttura ricettiva». 

Ultimata la presentazione iniziale riguardante 

l’impegno dell’Asat nei mesi pandemici e fatto 

un punto sulla situazione attuale pre-riparten-

za, Battaiola ha lasciato spazio d’intervento agli 

associati. Di seguito riportiamo le principali do-

mande e le esigenze più pressanti emerse du-

rante il dibattito dei tre incontri territoriali.

Molti Paesi iniziano ad eliminare l’obbligo di qua-

rantena al rientro dall’Italia. Ma i turisti per rien-

trare in patria devono essere in possesso di un 

tampone negativo. Dove e come potranno farlo? 

E con che costi? «Per riuscire a dare questo servizio 

ai turisti siamo in attesa della convenzione con le far-

macie. Siamo disposti anche a dare il servizio in hotel, 

in collaborazione coi farmacisti, in maniera da snellire 

per quanto possibile le “code” di turisti al momento 

della ripartenza. In termini di costi, il tampone al mo-

mento non è gratuito: il problema è che i farmacisti 

non possono fare tamponi in prima persona e si de-

vono avvalere di infermieri o di medici specializzati 

con i sovra-costi che ne conseguono. Attendiamo 

che i farmacisti vengano autorizzati a eseguire i tam-

poni in prima persona. La questione è resa spinosa 

Le cascate del Nardis in Val di Genova, laterale della Val Rendena
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dal fatto che, per ottenere il “digital green 

pass” pare sarà necessario aver ricevuto tut-

te e due le dosi di vaccini. Questo significa 

che moltissimi turisti dovranno avvalersi del 

tampone (stimiamo l’80%) e che è fonda-

mentale predisporre un servizio efficiente 

in tal senso. L’Asat ha sensibilizzato al tema 

l’amministrazione provinciale, affinché fac-

cia da portavoce al Governo per la gratuità 

dei tamponi». 

La sicurezza sanitaria negli hotel, e la 

possibilità della struttura di essere ope-

rativa, passa anche attraverso il persona-

le alberghiero: sarà istituito un obbligo 

vaccinale? «No, al momento per i nostri 

collaboratori non c’è obbligo vaccinale. 

Attendiamo indicazioni dal servizio sanita-

rio in merito alla campagna vaccinale per gli 

operatori del turismo, che verosimilmente 

potrebbe partire dalla metà di giugno. Agli 

albergatori dovrebbe essere recapitato, a 

breve, un questionario per capire il numero 

di collaboratori che arrivano sul nostro terri-

torio e l’adesione alla vaccinazione anti-Co-

vid. Siamo pronti a organizzare momenti di 

somministrazione del vaccino nelle nostre 

strutture per accelerare il processo. Difficil-

mente ai nostri collaboratori verrà imposto 

un obbligo vaccinale: già dobbiamo fare i 

conti con la difficoltà di reperire personale, 

se dovessimo anche obbligarlo alla vaccina-

zione probabilmente le difficoltà aumente-

rebbero. 
Per il personale di servizio che vorrà sottoporsi alla vac-

cinazione, l’idea è quella di organizzare hub territoria-

li localizzati sulle diverse valli. Inoltre, siamo in attesa 

dell’autorizzazione per effettuare le vaccinazioni anche 

all’interno delle aziende, e non solo per fascia d’età o per 

categoria fragile».

Come dobbiamo comportarci rispetto ai permessi di 

soggiorno dei lavoratori non comunitari? «La questio-

ne è intricata. Per il 2021 il Decreto flussi, che regolamenta 

a livello nazionale il numero degli accessi extracomunitari 

per lavoro, è fermo dallo scorso anno e non è stato ancora 

approvato. Abbiamo interessato Federalberghi, chieden-

do di farsi parte attiva per l’approvazione del Decreto. 

Al momento il Servizio lavoro ci ha confermato che, per 

i lavoratori a cui sono stati attivati i permessi di soggiorno 

per la stagione invernale, esiste la possibilità di prorogare 

la validità degli stessi fino al 31 luglio». 
In bike al cospetto del gruppo Adamello Presanella
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Comunque, il nodo del settore turistico rima-
ne quello dell’attrattività che deve considera-
re l’aspetto retributivo, la cultura manageriale e 
la gestione delle risorse umane nelle aziende, la 
capacità di trasmettere e di garantire crescita pro-
fessionale, l’utilizzo di sistemi premianti nelle po-
litiche di gestione del personale. Una valutazione 
dovrebbe essere fatta con coraggio anche sul con-
tratto di settore che spesso appare virtuale più che 
sostanziale ed effettivo. Bisogna avere il coraggio 
di dare risposte alle esigenze organizzative delle 
aziende senza però mortificare la dignità dei lavo-
ratori, in un contesto di sostenibilità economica e 
sociale del turismo. Lo Stato, o meglio Governo e 
Parlamento, dovrebbero mettere mano alle norme 
di diritto del lavoro e fiscali che tengano conto di 
queste esigenze senza abdicare alla funzione di 
indirizzo politico, di visione del futuro, del ruolo 
del turismo all’interno del futuro del paese, e dei 
principi costituzionali di promozione economica, 
sociale e della dignità del lavoro.

... Segue dalla prima pagina

Occupazione 
nel turismo: 
migliorare 
l’attrattività
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Come ogni anno, siamo in difficoltà nella ricer-

ca di collaboratori. Come possiamo muoverci? 

«Il 12 maggio ha preso il via la nuova campagna di 

reclutamento di personale per il turismo in siner-

gia con l’Agenzia del lavoro, che si occupa della 

raccolta di curricola di persone che sono dispo-

nibili da subito a lavorare nel turismo. Gli associati 

interessati alla ricerca di personale sono invitati a 

compilare il form apposito sul sito dell’Asat. Per le 

restrizioni legate al Covid-19 i Career Day non pos-

sono essere svolti in presenza».

Chi avesse già pagato il canone Rai o la Siae 

come si deve comportare? «Per la Siae sono pre-

senti le percentuali di scontistica sul sito ufficiale 

oppure è possibile contattare gli uffici dell’Asat. 

Riguardo al canone Rai, per l’agevolazione del 30% 

era previsto, per chi avesse pagato il canone, un 

credito d’imposta pari a quell’importo: ora biso-

gna vedere quali saranno le possibilità previste nel 

Decreto sostegni bis».

Esistono vincoli per la scelta della data di aper-

tura? «Nessun vincolo: ogni struttura può scegliere 

quando aprire, nel pieno rispetto dei protocolli 

sanitari vigenti. Gli ospiti provenienti dalle Regioni 

gialle non hanno necessità di avere il “digital green 

pass”, mentre chi proviene dalle Regioni arancioni 

e rosse deve esserne dotato. Tuttavia, non spetta a 

noi albergatori questo tipo di verifica: cercheremo 

di mantenere l’estraneità rispetto al controllo e do-

vranno essere gli organi di sicurezza ad effettuare 

i controlli. Per i turisti di provenienza estera non è 

più prevista quarantena». 

È possibile riaprire i centri benessere? «Al mo-

mento non è prevista alcuna riapertura per gli ospi-

ti esterni alla struttura ricettiva. Da quanto emerso 

negli incontri con l’Azienda sanitaria il Coronavirus 

si propaga molto facilmente in ambienti chiusi e 

umidi: sarà difficile avere la libertà di riaprire Spa e 

centri benessere al chiuso. Il discorso cambia per 

gli ospiti che soggiornano in hotel, per cui valgono 

i protocolli della scorsa estate: prenotazione, at-

tenzione agli accessi e sanificazione (per la sauna) 

tra un accesso e l’altro. È possibile venga introdot-

to il divieto di accesso al bagno turco».

È possibile riaprire le piscine? «La riapertura è 

possibile, ma con accesso e fruizione consentita 

solo agli ospiti dell’hotel. I protocolli sono i me-

desimi della scorsa estate: il mantenimento della 

distanza interpersonale richiede 7 metri quadrati a 

disposizione di ciascuna persona per l’attività na-

tatoria e 4 metri quadrati per l’attività non natatoria. 

Un metro e mezzo di distanza deve essere previsto 

tra i lettini e 10 metri quadrati vanno calcolati per 

ciascun ombrellone». 

È possibile prevedere un’attività di Miniclub? 

«Sì, ed anche in questo caso valgono i protocolli 

della scorsa estate. Per la stagione invernale, che 

poi non è iniziata, avevamo ottenuto di togliere 

il limite delle 2 ore di attività. Vediamo se ci sarà 

la possibilità di estenderlo alla prossima stagione 

estiva»

Quando riapriranno gli impianti di risalita? «Ab-

biamo posto la questione all’amministrazione pro-

vinciale. La nostra Provincia ha sollecitato il Gover-

Escursione sulle Dolomiti di Fiemme
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Hotel TV

Switch off
nuovo sistema digitale terrestre DVB-T2

the screen makes the difference
• HOTEL MENÙ (multilingua):
• 15 template personalizzabili
• Link ad attrazioni turistiche locali eventi ecc.
• Screen mirroring da tablet o smartphone

• Lista canali TV nazionali e internazionali aggiornabile da remoto 
• 3 anni di garanzia con assistenza in Hotel
• Tutto programmabile da PC - Server - Cloud

PERCHÈ SCEGLIERE UN HOTEL TV ?

HOTEL TV – ALTA GAMMA SAMSUNG

INSTALLAZIONE COMPLETA 

CHIAVI IN MANO 

FORMAZIONE AL PERSONALE 

IN HOTEL DA TECNICO SAMSUNG

screenline.it
T. 0464.830003

info@screenline.it

no nazionale in tal senso, al fine di togliere il divieto 

di apertura impianti di risalita. Anche Federalberghi 

si è mossa in tal senso. Con il Decreto legge dello 

scorso 18 maggio il Governo nazionale ha disposto 

la riapertura degli impianti di risalita in montagna 

a partire da sabato 22 maggio, nel rispetto delle 

linee guida di settore».

I laghi sono stati fortemente penalizzati dalla 

pandemia. Perché allora la campagna promo-

zionale estiva di Trentino Marketing ed i ristori 

della manovra provinciale sembrano pensati 

quasi esclusivamente per la «montagna»? «Per 

quanto riguarda l’Asat, tutto il Trentino è da tenere 

in considerazione, facendo attenzione e valoriz-

zando stagionalità ed esigenze, rischi e momenti 

particolari di ciascun territorio. Non a caso Trentino 

Marketing punta molto anche sugli influencer, che 

con i loro racconti “veri” generano esperienze e 

coinvolgono “in profondità” i destinatari della cam-

pagna. Ci siamo resi conto che l’intervento econo-

mico provinciale è calibrato più sulla montagna. E 

sappiamo che i laghi hanno subito pesantemente 

gli effetti della pandemia. Quindi, per quanto ci 

riguarda, il tema ristori rimane sul tappeto e all’at-

tenzione della nostra Associazione». 

Se il Trentino diviene zona arancione i nostri 

hotel sono comunque raggiungibili? «Certo, gli 

ospiti devono arrivare muniti di “digital green pass” 

obbligatorio».

Chi applica il miglior tasso di sconto per l’an-

ticipo dei bonus fiscali? «Poste Italiane applica 

un tasso del 3,5%. Inoltre, in virtù di una recente 

convenzione, gli associati a Federalberghi (e quin-

di all’Asat) possono fruire di un ulteriore punto 

percentuale di sconto».

Le restrizioni per il Covid-19 non consentono 

l’alternanza scuola-lavoro: a quando la riat-

tivazione? «È intenzione dell’Asat rinnovare gli 

accordi di alternanza scuola-lavoro in vigore fino 

agli anni scorsi. Al momento, tuttavia, a causa delle 

lezioni svolte in didattica online è impossibile pen-

sare di organizzare tirocini. Per questo le attività di 

alternanza sono sospese».
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E Il posizionamento «Aperto per natura» verrà 

declinato in due diverse modalità. Da un lato 

con contenuti coerenti nelle attività di media PR 

(oltre 3000 contatti attivi) e di influencer mar-
keting (promuovere territorio con interlocutori 

autorevoli), anche grazie ad oltre 700 sezioni  e 

contenuti sulla piattaforma www.visitrentino.it e 

attraverso i canali social. Dall’altro, con la campa-

gna ADV estate. 

«A livello nazionale - spiega - sulla carta stampa-

ta verranno diffuse quattro guide monografiche 
distribuite con quattro testate nazionali (Repub-

blica, Corriere della sera, Gazzetta dello sport e 

Sole 24 Ore). Sono previsti inoltre editoriali su 

molte altre testate nazionali. Operazioni simili 

saranno condotte sulle principali testate nazio-

nali estere di Austria, Germania, Olanda, Polonia 

e Repubblica Ceca. Sul piano televisivo, a mag-

gio e giugno, cartoline del Trentino andranno in 

onda con il meteo di Mediaset. Non manche-

ranno i led a bordo campo dello sport trasmes-

so in tv. E sempre in tema di sport, sono molte 

le squadre sportive di alto livello e le nazionali 

a scegliere il Trentino per i ritiri prestagionali. Ad 

irrobustire la promozione non mancheranno 

gli influencer, che trascorreranno del tempo in 
Trentino in diversi periodi per promuovere di-

verse tematiche di vacanza. La campagna ADV 

estate, attiva dal 15 maggio al 15 luglio, prevede 

un racconto del Trentino attraverso le emozioni. 

Lo sviluppo avverrà sulle principali testate italia-

ne ed estere (attraverso editoriali a doppia pagi-

na). Forte anche la parte televisiva, con spot da 

15 e 30 secondi sulle reti nazionali italiane (Rai e 

Mediaset) ed europee (Eurosport, tv nazionali in 

Germania, Polonia e Repubblica Ceca). 

Rossini ha, infine, ricordato il continuo aggior-
namento della Trentino Suite Digtal Hub, dove 

gli operatori del turismo trentino possono re-

perire informazioni e contenuti sempre attuali 

(ripartenza 2021, assicurazioni vacanza, comu-

nicazione, predisposizione del proprio portale, 

notizie sui mercati, sulla mobilità e sui protocolli 

sanitari).

«Per la comunicazione si apre una fase molto delicata, 

in cui è necessario interpretare al meglio le sensazioni 

dei potenziali turisti nella ripartenza post pandemia». 

Sono queste le parole introduttive di Maurizio Ros-

sini, amministratore delegato di Trentino Marketing, 

che in occasione dei tre incontri dell’Asat sul territo-

rio ha illustrato la campagna promozionale estiva. «In 

quest’epoca così difficile - ha precisato - come nel 
2020, la natura avrà un ruolo importante nelle scelte 

dei turisti. Ed il nostro territorio può mettere in gioco 

grandi spazi aperti e natura, cogliendo così il desiderio 

di molti turisti di uscire dalle metropoli e dalle città e 

di vivere gli spazi aperti in serenità». Trentino Marketing 

promuoverà il Trentino con il posizionamento «Aperto 

per natura». 

«La strategia di comunicazione - precisa Rossini - è 

contestualizzata alla pandemia ancora in corso. Ci 

rivolgiamo al mercato italiano e, condizioni sanitarie 

permettendo, anche a Germania e Austria, Svizzera 

e Olanda, Polonia, Repubblica Ceca e Scandinavia. 

Particolare attenzione anche al segmento giovani, che 

lo scorso anno ha dimostrato di avere ri-scoperto la 

vacanza in montagna». L’obiettivo è «contattare» com-

plessivamente 427 milioni di persone, attraverso una 

campagna estesa temporalmente da inizio maggio alla 

prima metà di agosto. Rossini ha ricordato che la scor-

sa stagione estiva (da giugno a settembre) ha perso 3 

milioni di presenze certificate, con un mercato interno 
che ha in qualche modo tenuto e una grande sofferen-

za del mercato internazionale. 
Maurizio Rossini, amministratore unico di Trentino Marketing

2’ e 20’’

Ripartenza: 
il Trentino è 
«aperto per 
natura»
Al via la campagna 
promozionale estiva 
di Trentino Marketing
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Trentino Marketing: 
operativo il nuovo 
Cda con Battaiola 
presidente

È stato nominato il Consiglio d’amministrazione di 

Trentino Marketing, alla cui guida siede il presiden-

te dell’Asat Giovanni Battaiola. Fanno parte del 

nuovo organo della società provinciale deputata 

al marketing turistico territoriale altri quattro con-

siglieri: Ilaria Dalle Nogare (vicepresidente), Elisa 

Maccagni, Luciano Rizzi e l’attuale amministratore 

unico, Maurizio Rossini, che è stato indicato nel 

ruolo di amministratore delegato. Prende corpo, 

così, quanto previsto dalla riforma della promo-

zione turistica con l’obiettivo di garantire maggiore 

rappresentatività nel board chiamato ad elaborare 

le strategie della promozione turistica e territoriale 

trentina. 

«Da anni chiedevamo alla politica trentina - dice 

Giovanni Battaiola in veste di presidente dell’Asat 

- di poter diventare portatori di interesse, andando 

a sedere nel Consiglio d’amministrazione di una 

società (Trentino Marketing, ndr) che sta lavoran-

do molto bene ed è presa a riferimento da molte 

simili realtà italiane, ma che può ancora migliorare 

grazie alle importanti novità contenute nella riforma 

della promozione turistica. Il mondo del ricettivo e 

quello del turismo sono a diretto contatto con le 

esigenze degli ospiti e di tutti coloro che, da turisti, 

ma non solo, frequentano il nostro territorio. Ecco il 

motivo per cui è tanto importante ragionare su stra-

Fondamentale giocare sull’«Operazione ascolto» con lo scopo 
di far muovere tutto il sistema turismo in un’unica direzione, 
condivisa e seguita da tutti gli attori 

tegie e progetti in modo concreto grazie alla pre-

senza degli stakeholders all’interno del Consiglio di 

amministrazione. A tal proposito voglio ringraziare 

a nome di tutta la categoria il presidente della Pro-

vincia Maurizio Fugatti, che ha creduto nella no-

stra richiesta, l’assessore al turismo Roberto Failoni 

e tutta la Giunta provinciale che ha deciso a seguito 

della riforma della promozione turistica di costitui-

re questo Consiglio d’amministrazione». 

Una vista dall’alto del Lago di Garda

4’ e 10’’ Fabia Sartori
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Il Consiglio di amministrazione di Trentino Marketing si 

metterà subito al lavoro per ragionare sulle strategie del 

futuro. Parola del neo presidente Giovanni Battaiola, 

che precisa immediatamente di voler tenere ben distin-

te le posizioni di numero uno dell’Asat e di presidente 

del Cda di Trentino Marketing (ovvero di tutto il Trentino 

turistico, che abbraccia un mondo più ampio rispetto 

a quello degli albergatori). «Dobbiamo chiederci qua-

le sarà il turismo che vogliamo e come interpretare al 

meglio le esigenze dei turisti del futuro. La pubblicità e 

promozione sono le anime del commercio, anche dal 

punto di vista turistico. È, perciò, importante fare arrivare 

“input” e messaggi agli ospiti potenziali, per invitarli e 

sollecitarli a raggiungere il nostro territorio. In tal senso 

è previsto un piano strategico, che verrà aggiornato di 

anno in anno dal nostro Consiglio d’amministrazione». 

«Inoltre - anticipa Battaiola - è mia intenzione dare inizio 

e mantenere in maniera strutturale una sorta di “Opera-

zione ascolto” rivolta agli stakeholder, a partire dalle ApT 

per poi coinvolgere tutti i soggetti portatori d’interesse. 

In questo modo credo sia possibile intravvedere gli sce-

nari che il Covid-19 ci obbligherà ad interpretare predi-

sponendo i cambiamenti necessari». 

Insomma, il presidente del Cda di Trentino 

Marketing caldeggia un «avvicinamento» della 

società di promozione del turismo trentino al 

territorio stesso ed ai suoi portatori di interes-

se, all’insegna di un confronto continuo e co-

stante. «E questo - precisa - nel pieno rispetto 

dei ruoli, che subiranno una sorta di processo 

di integrazione al fine di costituire un siste-

ma in grado di navigare in un’unica direzione, 

condivisa e seguita da tutti gli attori, con lo 

scopo ultimo di perseguire il benessere delle 

imprese e di tutto il territorio. Solo così sarà, 

per noi, possibile confrontarci sugli scena-

ri futuri e metterci a servizio delle imprese 

in generale». Battaiola porta ad esempio la 

creazione di Trentino Digital Suite Hub, stru-

mento contenitore di consigli, chiarimenti e 

informazioni progettato appena sopraggiun-

ta la pandemia da Covid- 19, di cui, ad oggi, 

tutto il sistema ha beneficiato. Rientra, poi, in 

questo concetto anche la creazione dei pro-

dotti turistici da parte delle Ata. «È necessa-

rio - dice – un coordinamento nello sviluppo, 

riqualificazione e riprogettazione di servizi, 
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prodotti, progetti e iniziative, anche a carat-

tere innovativo, che possano essere diffuse 

a livello territoriale e possano creare valore 

all’intero sistema, ridefinendo e riposizionan-

do l’offerta turistica territoriale. «Va persegui-

ta - spiega - una stretta collaborazione tra le 

strutture provinciali competenti, le Agenzie 

territoriali d’area (Ata) e le Aziende per il tu-

rismo, valorizzando le competenze distintive 

e favorendo la competitività del territorio in 

tutte le stagioni dell’anno in relazione alle di-

namiche espresse o attese del mercato della 

domanda». Dal punto di vista di Sostenibilità 

e sviluppo territoriale, poi, il Trentino dovrà 

diventare laboratorio per costruire e presen-

tarsi come territorio attento alla sostenibilità, 

all’economia circolare, all’etica produttiva e 

commerciale, all’attenzione alla filiera, capa-

ce di essere da traino ed esempio per le altre 

realtà.

Non solo. Battaiola vuole lavorare in maniera 

che Trentino Marketing possa diventare, a bre-

ve, la società di marketing di tutto il territorio 

trentino, non solo del turismo. E punta all’af-

fermazione di un «Brand identity territoriale», 

quale strumento rappresentativo dell’intero 

sistema territoriale e veicolo dei valori caratte-

rizzanti il territorio stesso. «Tale attività - chia-

risce - è finalizzata a promuovere in maniera 

sinergica l’offerta esistente, non solo strettamente con-

nessa al settore turistico ma intesa quale insieme di at-

tività, economiche e non, diversificate e integrate, ed a 

generare opportunità e valore economico aggiuntivo». 

«Stiamo vivendo - conclude il presidente Battaiola - un 

momento delicato ed al contempo importante, nel post 

Covid-19, di fuoriuscita da difficoltà pesanti che hanno 

caratterizzato buona parte del 2020 e tutta la stagione 

invernale. Sono ottimista rispetto alla possibilità di ave-

re un’estate sufficientemente positiva. Vanno affrontati e 

ragionati a breve gli aspetti e gli strumenti da mettere 

in campo (come ad esempio il “digital green pass”). La 

nostra prima priorità è quella di una veloce ripartenza 

del turismo trentino».

 Il Cda di Trentino Marketing

Montagne trentine
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Ascoltare i protagonisti del mondo economico e del lavo-

ro, realizzare una riflessione comune, delineare azioni stra-

tegiche e priorità per contribuire all’uscita dalla pandemia 

con le migliori scelte di policy ed interventi adeguati e 

calibrati sui bisogni reali delle persone e delle imprese.

Con questo obiettivo sono stati lanciati gli Stati generali 

del lavoro del Trentino, un percorso di incontri e di di-

scussione. Politiche attive, cambiamenti del lavoro, impat-

ti delle trasformazioni digitali, innovazione sostenibile e 

sviluppo «green» saranno i temi che guideranno un tavolo 

di esperti nel confronto con le persone che lavorano e 

vivono in Trentino, con le imprese, con le organizzazioni 

sindacali e le associazioni datoriali, con le rappresentanze 

dei professionisti, l’Università di Trento, la Banca d’Italia, 

l’Ocse, Fbk, Trentino Digitale, la Fondazione Mach ed altri 

attori chiave dell’ecosistema territoriale.

Le ragioni

Gli Stati generali del lavoro sono la risposta necessaria alla 

fase di emergenza pandemica che la comunità trentina 

sta attraversando. Il Covid-19 sta accelerando i cambia-

menti del mondo del lavoro, tra cui la digitalizzazione, 

l’automazione, la transizione ecologica. Per ripartire è ne-

cessario ripensare e condividere strategie e traiettorie del 

sostegno allo sviluppo. Così come è opportuno proiettare 

l’azione della comunità trentina verso il miglioramento ed 

il consolidamento delle competenze e delle infrastrutture 

digitali.

Tutti i settori economici sono oggi coinvolti in profonde 

trasformazioni e per tutti dovranno essere adottate le mi-

gliori strategie di adattamento ai mutati scenari per conti-

nuare a sostenerne la crescita e valorizzarne le potenzia-

lità in chiave economica ed occupazionale anche nell’era 

post-Covid. Nel prossimo futuro sarà essenziale dare so-

Stati generali
del lavoro

I cambiamenti del lavoro e le 
politiche attive dopo il Covid

Impatti delle 
trasformazioni digitali

stegno concreto ad attori economici e per-

sone per favorire una transizione accelerata.

Il Trentino dovrà essere pronto ad affrontare 

la situazione economico-sociale del pros-

simo futuro, in cui il lavoro sarà soggetto a 

profonde trasformazioni e riconfigurazioni. 

Serve, perciò, la consapevolezza che poli-

tiche attive e formazione rappresenteranno 

tasselli chiave per governare la fase del ciclo 

economico che ci aspetta; dovrà continuare 

a puntare sulle politiche di attivazione orien-

tate al lavoro e potenziare i servizi pubblici 

(e non) di orientamento e formazione; dovrà 

investire nel potenziamento degli strumenti 

infrastrutturali digitali quali forme di servizio 

e anche di attivazione al lavoro. 

5’ e 20’’

Saranno da delineare soluzioni innovative, 

concrete e coerenti con la prospettiva di 

accompagnare e, ove possibile, anticipare 

la costruzione di un ecosistema territoriale 

di reazione alla crisi pandemica favorevo-

le all’innovazione. Si dovranno rafforzare 

gli strumenti che facilitano l’ottica dell’an-

ticipazione prospettica degli interventi, la 

formazione tesa alla riqualificazione in un 

contesto economico destinato a cambiare 

velocemente. Si dovrà facilitare ed accre-

scere il contributo di tutti gli attori del siste-

ma economico, migliorare la sinergia d’azio-

ne con i protagonisti del lavoro autonomo, 

dei professionisti, del lavoro imprendito-

riale e del terzo settore. Si dovrà sostene-

re la sostenibilità dello sviluppo, la qualità 

dell’occupazione, la piena partecipazione 

al mercato del lavoro di fragili, giovani, don-

ne e senior, la produttività delle imprese e 

di tutti gli altri attori economici del territorio. 

Gli obiettivi 

Con gli Stati Generali si intendono persegui-

re obiettivi concreti in grado di definire le 

traiettorie del prossimo futuro in ordine alle 

politiche attive, all’allocazione delle risorse 
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comunitarie anche al fine di disegnare misure che 

agiscano in chiave di prevenzione dei processi di 

crisi - riconversione aziendale. Per fare questo si 

delineerà un percorso di individuazione di chal-

lenge raggiungibili e misurabili nell’ambito dei 

quali saranno delineati i topics caldi su cui indivi-

duare i target da aggredire, la misurazione di effi-

cacia/efficienza, il tempo di azione.

La digitalizzazione sta modificando in modo radi-

cale il funzionamento dei mercati, contribuendo 

all’emergere di nuove sfide per gli attori pubblici 

deputati ad offrire beni e servizi a persone e im-

prese. La digitalizzazione costituisce una gran-

de occasione di cambiamento, per accrescere 

efficacia ed efficienza dell’azione pubblica. Il 

mercato del lavoro è snodo cruciale della trasfor-

mazione, tanto rispetto alle conseguenze positive 

come in rapporto ai fattori di rischio.

Gli Stati generali si pongono come obiettivo quello 

di concretizzare i temi generali di seguito indivi-

duati:

•	 comprendere come il Covid influenzerà gli 

scenari futuri del mondo del lavoro in Trentino 

(2030);

•	 comprendere come gli scenari futuri del mondo 

del lavoro siano influenzati anche dalle strategie 

green e dalle potenzialità offerte dal lavoro agile 

e dalle nuove tecnologie;

•	 comprendere se vi sono ambiti e modelli lavo-

rativi e di autoimprenditorialità non espressi o 

scarsamente espressi che potrebbero rivelarsi 

un’importante opportunità per il futuro;

•	 identificare strategie per innovare (nei contenuti 

e nelle forme) le politiche di formazione, affinché 

le aziende possano trovare nel contesto trentino 

le professionalità adatte al loro sviluppo e agevo-

lare le transizioni nei processi di espulsione dal 

mercato del lavoro. Comprendere se vi possano 

essere politiche formative differenziate a secon-

da dei profili professionali;

•	 individuare soluzioni per rafforzare processi di 

definizione, percorsi di attuazione e strumenti 

operativi della formazione e dell’accrescimento 

di competenze per il lavoro come leva per l’ac-

compagnamento alle strategie di innovazione del 

territorio anche digitali;

•	 valutare soluzioni per un’evoluzione nei percorsi 

di formazione per favorire lo studio e l’impiego 

delle tecnologie digitali;

•	 individuare quali possibili strategie attuare affin-

ché l’evoluzione del mercato del lavoro dopo 

il Covid sia un’opportunità per le categorie più 

fragili;

•	 rafforzare e innovare politiche attive e servizi per 

il lavoro (lavoro dipendente, autonomo, libe-

ro-professionale e imprenditoriale);

•	 avviare o potenziare, ove già esistente, un per-

corso strutturale di innovazione tecnologica, con 

riguardo alla digitalizzazione dei servizi, ai pro-

grammi e ai contenuti delle politiche attive per 

il lavoro;

•	 individuare possibili soluzioni per innovare i ser-

vizi al lavoro, affinché gli stessi siano rispondenti 

alle maggiori capacità digitali della popolazione;
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•	 accompagnare la migliore allocazione delle risorse 

europee, nazionali e provinciali ponendo attenzione 

alle tecniche di sostegno alle imprese e alle persone 

(ammortizzatori, incentivi e analoghi strumenti);

•	 individuare scenari di evoluzione ed eventuale so-

stegno alla contrattazione per garantire la qualità del 

lavoro nel mutato contesto e un’equa distribuzione 

dei risultati dell’incrementata produttività.

Metodo, fasi e Tavolo 
degli Stati generali

Il metodo degli Stati generali del lavoro sarà coerente 

con le previsioni della legge provinciale 19/1983 ove è 

definito il ruolo della Commissione provinciale per l’im-

piego ed è valorizzato l’ascolto, la partecipazione, la 

costruzione condivisa delle politiche attive del lavoro 

e della formazione. Tale metodo può contribuire alla 

condivisione di progettualità e alla propensione al dia-

logo che corrisponde alla «cultura dell’autonomia» del 

Trentino e si basa sull’idea di coinvolgere tutti i portatori 

di interesse del nostro territorio nel processo di pro-

gettazione.

In questo senso è fondamentale valorizzare 

il dialogo tra le forze economiche e sociali 

tenendo conto che il Trentino da sempre ha 

scelto di puntare sulla valorizzazione delle sue 

diverse vocazioni produttive favorendo l’ec-

cellenza nel settore agricolo, nel settore turi-

stico, nel manifatturiero e nei servizi. È al con-

tempo essenziale allargare la discussione ad 

altri attori del territorio, cominciando dall’U-

niversità di Trento e dal mondo della ricerca 

e della conoscenza, per coinvolgere altresì 

le istituzioni presenti e attive nel territorio e il 

terzo settore, le Fondazioni e il vasto mondo 

delle attività autonome.

Con l’istituzione di un Tavolo composto da 

esperti di alto livello di diversa provenienza e 

competenza, gli Stati generali si sviluppano in 

sei fasi. Ognuna vedrà il pieno coinvolgimen-

to delle organizzazioni sindacali e delle 

associazioni datoriali rappresentate all’in-

terno della Commissione provinciale per 

l’impiego (oltre che delle rappresentanze del 

lavoro agricolo).
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Anche il presidente dell’Associazione Agriturismo 

Trentino Manuel Cosi ha preso posizione, durante 

l’assemblea annuale, riguardo il regolamento agri-

turistico. «La bozza di regolamento contiene in-

dubbiamente alcuni spunti positivi - ha detto Cosi 

- Non possiamo però prescindere dalle percentuali 

di autoproduzione, che secondo noi rappresenta-

no la vera essenza dell’essere agriturismo. L’ultima 

bozza del regolamento prevede che per gli agritur 

che somministrano pasti e bevande sia sufficiente 

rispettare delle percentuali sui prodotti agricoli tren-

tini, senza necessariamente autoprodurre alcun pro-

dotto. Si può discutere sulla quantità, ma credo che 

sia necessario perseguire il principio che un’azienda 

agricola che vuole fare agriturismo deve provvedere 

ad una parte di autoproduzione».

Entrando nel merito della bozza del Regolamento 

esecutivo, l’Associazione insieme a Confcommer-

cio ed a Confesercenti chiede, al fine di caratteriz-

zare e distinguere la somministrazione di alimenti e 

bevande nell’ambito dell’agriturismo dall’attività di 

ristorazione vera e propria, che «venga indicata in 

modo preciso la quantità minima di materie prime 

di propria produzione da utilizzare nell’attività di 

somministrazione di alimenti e bevande agrituristi-

ca». La proposta è di fissare una quantità minima del 

40%. Questo perché, nella bozza di Regolamento, 

risulta un’eliminazione della quantità minima del 

30% per materie prime aziendali da impiegare nella 

somministrazione di pasti e del limite dell’80% di 

prodotti provenienti da altri produttori agricoli della 

provincia di Trento. Di fatto, perciò, non verrebbe 

più indicato il limite minimo di prodotti aziendali 

da offrire all’ospite in caso di somministrazione di 

alimenti e bevande. Nel documento si chiede, poi, 

la «specificazione in Regolamento, in modo chiaro 

ed inequivocabile, che l’attività di degustazione ri-

guardi esclusivamente prodotti aziendali di propria 

produzione». 

Attività agrituristica sì, ma con limiti e regole ben 

chiari e da rispettare rigorosamente. Le caratteristi-

che dell’attività agrituristica, infatti, sono indisso-

lubilmente legate alla tradizione rurale, montana 

e contadine, allo sviluppo e alla salvaguardia dei 

territori montani e rurali, nonché alla valorizzazio-

ne dei prodotti tipici dell’agricoltura trentina. E 

l’Asat, insieme a Confcommercio Trentino ed 

a Confesercenti Trentino, nelle osservazioni ri-

guardanti il Regolamento di esecuzione della Leg-

ge provinciale sull’agriturismo, fa sapere all’asses-

sore all’agricoltura Giulia Zanotelli che «lo spirito 

e le finalità della disciplina dell’agriturismo sono 

condivisibili purché vengano rispettati gli ambiti e 

le definizioni previsti per l’esercizio di tale attività, 

che è innanzitutto volta all’integrazione del reddi-

to degli agricoltori». 

«Nulla osta - si legge nel documento di osserva-

zioni comuni inviato all’assessore Zanotelli - all’ac-

coglienza e all’ospitalità presso i locali dell’a-

zienda agricola o alla somministrazione di pasti 

preparati con i prodotti del proprio fondo, pur-

ché tali attività non trascendano determinati limiti 

e, di conseguenza, si trasformino in vere e proprie 

attività imprenditoriali di ricettività turistica e di ri-

storazione, ponendosi in concorrenza con gli im-

prenditori del settore turistico alberghiero ed ex-

tralberghiero, dell’open air e della ristorazione». 

Sì all’attività agrituristica, 
ma con precisi limiti 
e regole
Asat, Confcommercio e 
Confesercenti insieme per 
modificare la bozza del 
Regolamento esecutivo 
della Legge provinciale 
sull’agriturismo

3’ e 20”
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Da stralciare anche la dicitura che consente la 

somministrazione di «prodotti alimentari lavorati 

e prodotti alimentari trasformati in provincia di 

Trento», in quali non rientrano nell’attività tipica 

dell’agriturismo.

Le associazioni di categoria precedentemente 

citate esprimono parere assolutamente contrario 

alla previsione che consente agli agriturismi l’aper-

tura per periodi ed orari e posti a tavola in deroga 

a quanto dichiarato nella Scia e ai limiti previsti dal 

Regolamento. «Le deroghe temporanee del Rego-

lamento - viene spiegato nelle osservazioni - pre-

vedono che per venti giornate all’anno un agrituri-

smo possa trasformarsi in un’attività di ristorazione 

vera e propria, con un aumento del 100% dei 

posti a tavola, creando situazioni di concorrenza 

sleale nei confronti delle attività di ristorazione, 

delle attività ricettive e di quelle open air». Asat, 

Confcommercio e Confesercenti, poi, sono con-

trarie anche alla deroga del numero di posti letto 

dichiarati nella Scia per esigenze connesse alla 

composizione del nucleo familiare, ammettendo 

il letto aggiunto solo in caso di minore. Infine, an-

che prevedere lo svolgimento dell’attività di som-

ministrazione di alimenti e di bevande e degusta-

zione da parte dell’operatore agrituristico al di fuori 

dei propri locali per un numero massimo del 30% 

delle giornate di apertura è ritenuto eccessivamente 

permissivo. «Tale limite - è scritto nel testo inviato 

all’assessorato all’agricoltura - va ridimensionato. E la 

nostra richiesta è che tale tipologia di somministra-

zione sia consentita esclusivamente in occasione di 

fiere, sagre ed eventi paesani, escludendo inoltre la 

possibilità di svolgere anche occasionalmente servi-

zi di catering».

In definitiva, le associazioni di categoria invitano il 

legislatore provinciale a «definire in modo chiaro e 

puntuale le modalità ed i limiti per lo svolgimento 

dell’attività degli operatori agrituristici, fissando limiti 

e percentuali che stabiliscano la misura dell’attività 

secondaria (ovvero quella agrituristica) rispetto a 

quella principale e prevalente (ovvero quella agrico-

la), prevedendo costanti e capillari controlli da parte 

delle autorità preposte al fine di evitare possibili for-

me di svolgimento abusivo di attività imprenditoriali 

altrimenti disciplinate».
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Fondamentale il supporto delle istituzioni nella 

promozione di un’iniziativa che mira a rilancia-

re un marchio storico della ristorazione trentina 

legato ai prodotti tipici locali e alla filiera agro-

alimentare della nostra provincia. Proprio a tale 

scopo i promotori dell’iniziativa hanno incon-

trato l’assessore al turismo Roberto Failoni e 

l’assessore all’agricoltura Giulia Zanotelli per 

chiedere l’istituzione di un tavolo permanente 

che veda coinvolti, oltre ai rappresentanti del-

le tre associazioni di categoria (Asat, Fiepet e 

Associazione Ristoratori del Trentino), anche i 

referenti dei due assessorati di riferimento ed 

un rappresentante di Trentino Marketing.

A distanza di oltre quindici anni dall’istituzione del 

marchio «Osteria Tipica Trentina», il disciplinare 

nato per valorizzare la tradizione enogastronomica 

trentina va incontro ad un rilancio e aggiornamento. 

Nasce, così, il progetto «Trentino Food Ambassa-

dor». La commissione di lavoro sul progetto com-

posta da Enzo Monari e Mauro Nardelli e coor-

dinata dal vicedirettore Davide Cardella ha ideato 

e condiviso con le altre associazioni di categoria 

un progetto che possa, in continuità con il marchio 

«Osteria Tipica Trentina», garantire un’offerta eno-

gastronomica di valore, con prodotti alimentari e 

vitivinicoli di origine trentina in grado di valorizzare 

le risorse del territorio e, al contempo, rispondere 

alle esigenze e richieste dei propri ospiti. 

Qualità della 
ristorazione: nasce 
«Trentino Food 
Ambassador»

Asat, Fiepet e associazione Ristoratori del Trentino insieme 
per l’«evoluzione» del marchio «Osteria Tipica Trentina»

4’ e 45”

Gastronomia trentina
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Il progetto di rilancio ipotizza 
le seguenti iniziative e attività 
a sostegno del marchio

•	 Realizzazione nuovo logo. Avere un logo ed 

un marchio moderno è fondamentale. Il logo è 

la base da cui partire per creare una comunica-

zione efficace e di successo, oltre ad identifi-

care la categoria di ristoratori ambasciatori del 

gusto.

•	 Campagna promozionale dedicata. L’aspetto 

comunicativo è fondamentale per promuovere 

il marchio. È necessario attivare una campagna 

pubblicitaria ad hoc per avere un impatto ele-

vato verso la clientela. È importante promuo-

vere le finalità stesse del marchio e le attività 

che aderiscono. Pertanto si rende necessaria la 

realizzazione di un sito internet, di una pagina 

Facebook, etc. per promuovere iniziative, pro-

dotti e i ristoranti che aderiscono al marchio. La 

campagna promozionale non deve limitarsi al 

lancio dell’iniziativa: è fondamentale continuare 

a promuovere il marchio creando una serie di 

eventi e promozioni nell’intero arco dell’anno. 

La promozione, poi, dovrà entrare stabilmente 

nella comunicazione e nel piano editoriale di-

gitale di Trentino Marketing e delle Apt interes-

sate.

•	 Predisposizione di una carta dei vini. Predi-

sporre una carta dei vini multilingua che rac-

conti agli ospiti le caratteristiche principali dei 

nostri prodotti dando particolare importanza 

ai vini testimonial (Trentino Doc Nosiola; Tren-

tino Doc Marzemino; Teroldego Rotaliano Doc; 

Trentino Doc Chardonnay; Trentino Doc Müller 

Thurgau; Trento Doc; Trentino Doc Vino Santo).

•	 Predisposizione materiale informativo. Pre-

disporre del materiale informativo dedicato alla 

clientela che promuova immediatamente l’unicità 

dei ristoranti che si impegnano, rispettando un di-

sciplinare, a promuovere i prodotti del territorio. 

È importante far capire alla clientela l’importanza 

dell’utilizzo di determinati prodotti e materie pri-

me territoriali e le motivazioni che spingono un 

ristorante ad aderire (promuovere lo sviluppo del-

la ristorazione tradizionale di qualità per la tutela 

della cultura enogastronomica del territorio trenti-

no; tutelare e valorizzare la cultura enogastronomi-

ca del territorio regionale trentino; tutelare il con-

sumatore, attraverso una maggiore informazione 

sulla ristorazione tradizionale di qualità).

•	 Agevolazioni fiscali/contabili per gli aderenti al 

marchio. È giusto riconoscere delle agevolazioni 

alle attività che aderiscono e rispettano il discipli-

nare del marchio. È auspicabile riconoscere ulte-

riori agevolazioni alle imprese aderenti, come ad 

esempio una maggiorazione da inserire nei criteri 

della L.P. 6/99. Proposta anche l’attivazione di un 

meccanismo di cashback a favore degli esercizi 

aderenti per quanto riguarda gli acquisti certificati 

di prodotti locali.

•	 Creazione e produzione di materiale con il 

logo. L’utilizzo da parte dei ristoranti aderenti di 

un tagliere con il logo distingue immediatamente il 

ristorante anche agli occhi del cliente. Tale tagliere 

potrebbe poi essere omaggiato al cliente che de-

gusta il menu «Degustazione Trentino».

Un cuoco propone prodotti locali
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Requisiti per aderire al marchio

Gli esercizi «Trentino Food Ambassador» dovranno 

possedere alcuni requisiti fondamentali. Ad esempio, 

alcune categorie di prodotti (vini e spumanti, grappe e 

birre, acqua, formaggi, latte, salumi, olio, pesce, miele 

e confetture, frutta e verdura, farina e pane) dovranno 

essere coltivati o prodotti sul territorio trentino. Inoltre, 

i prodotti impiegati nella preparazione delle ricette do-

vranno essere freschi e variare a seconda della stagio-

ne, valorizzando la zona di provenienza del prodotto 

e la localizzazione del ristorante. Vanno preferiti, ove 

presenti, i prodotti agroalimentari aderenti al marchio 

«Qualità Trentino».

Riguardo al menu e alla carta vini, gli esercizi aderenti al 

marchio dovranno prevedere e pubblicizzare una pro-

posta di menu «Degustazione Trentino» preparato con 

prodotti principalmente freschi e di stagione e facen-

do riferimento a ricette tradizionali trentine. L’aderente 

al marchio dovrà prevedere e pubblicizzare nel menu 

un «Tagliere degustazione formaggi» e un «Tagliere de-

gustazione salumi o piatti con salumi/carni». Infine, gli 

esercizi «Trentino Food Ambassador» saranno tenuti a 

utilizzare una carta dei vini che contenga nella parte ini-

ziale una presentazione dei vini trentini.

Fondamentale la formazione: gli esercizi aderenti do-

vranno valorizzare e incentivare la crescita professio-

nale dei propri collaboratori anche con la frequenza 

di appositi corsi di aggiornamento organizzati dalla 

Camera di commercio di Trento o dalle organizzazioni 

di categoria. Sarà obbligatorio per il titolare partecipare 

ad almeno un evento formativo ogni anno.

Il titolare, anche tramite i propri collaboratori, 

dovrà essere in grado di presentare e illustrare i 

prodotti utilizzati per la preparazione dei piat-

ti e di evidenziarne le caratteristiche in modo 

da valorizzare il territorio e la cultura locale. 

La presentazione e l’illustrazione dovrà essere 

effettuata obbligatoriamente, anche in assenza 

di esplicita richiesta da parte del cliente. All’in-

terno di ciascun ristorante aderente dovranno 

essere individuati appositi spazi adibiti alla 

distribuzione del materiale informativo relativo 

ai prodotti trentini ed agli esercizi aderenti al 

marchio. Ogni esercizio aderente potrà ven-

dere i prodotti tipici locali rientranti tra quelli 

che è autorizzato a somministrare. 

Gli esercenti che aderiranno al marchio saranno 

tenuti ad utilizzarlo in tutte le proprie comu-

nicazioni, menu, carta dei vini, brochure, de-

pliant, carta intestata, sito internet. Il logo dovrà 

essere esposto in modo ben visibile all’esterno 

dell’esercizio. Inoltre, il titolare dovrà sottoscri-

vere una specifica e formale dichiarazione nel-

la quale attesterà il suo impegno a rispettare 

tutti i requisiti del disciplinare, a versare una 

quota di contribuzione, a condividere il pro-

getto e le sue finalità, ad adottare tutte le azioni 

più opportune per la promozione dei prodotti 

e del territorio, ad acconsentire a controlli, fi-

nalizzati alla verifica periodica del rispetto del 

disciplinare, all’assegnazione del marchio con 

riferimento ad un preciso locale e ad una pre-

cisa gestione.

Le bollicine di montagna Trentodoc
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Abbiamo, inoltre, fornito supporto ed as-

sistenza alle strutture ricettive nelle mol-

teplici situazioni di difficoltà per viaggi 

prenotati e non effettuati, cercando di 

venire incontro alle specifiche esigenze 

di riprotezione che ci venivano via via 

evidenziate. Riteniamo di aver fatto un 

buon lavoro, e di aver dimostrato con i 

fatti la nostra vicinanza al mondo del tu-

rismo, messo così a dura prova in questa 

circostanza».

Qual è il ruolo delle 
assicurazioni in una crisi 
così complessa?

«Ci piacerebbe riuscire a far tornare ai 

clienti la voglia di viaggiare. Questo signi-

fica offrire loro ancor più sicurezza, sia 

prima che durante il viaggio. Riteniamo 

pertanto fondamentale che le polizze si 

aprano alle giuste tutele in caso di Co-

vid-19. Il che non significa coprire tutto e 

tutti, ma mirare la portata delle garanzie ai 

casi che realmente potrebbero mettere in 

difficoltà il viaggiatore, offrendo soluzio-

ni realmente efficaci (e non titoli ad effet-

to!) ad un costo equo e sostenibile per 

il cliente. La polizza potrebbe rivelarsi il 

dodicesimo uomo in campo, per vincere 

la partita contro la paura di viaggiare».

Cosa avete fatto per la 
copertura Care4UHotel?

«Ultimo passo che abbiamo affrontato 

è quello dell’inserimento della garanzia 

Quarantena (oltre alla garanzia Infezione) 

nella copertura Annullamento e Interru-

zione (che prevede un rimborso assicu-

rativo della penale richiesta in caso di 

annullamento o interruzione del viaggio). 

Grande enfasi va data a tutte le garanzie 

della copertura Care4UHoliday (rimborso 

spese mediche, assistenza h24, copertu-

ra attività outdoor e copertura imprevisti 

da Covid-19) perché riteniamo che vi sia 

un grande interesse da parte del cliente 

per poter svolgere le sue vacanze in tran-

quillità».

Un soggiorno sicuro e protetto per gli ospiti delle strutture ri-

cettive, anche in caso di Covid-19. Nasce con questo obiet-

tivo il programma assicurativo Care4UHotel - Vacanza pro-

tetta proposto dalla compagnia Ergo Assicurazione Viaggi, 

nell’intento di rispondere ai nuovi bisogni dei viaggiatori al 

tempo del Covid-19. «Il mercato ci chiedeva delle risposte 

e noi siamo stati pronti a darle, dopo un’attenta e scrupolosa 

analisi di sostenibilità, ampliando le coperture delle spese 

mediche», spiega Gianni Rosina di Assigeco srl, broker as-

sicurativo partner dell’Asat. In sostanza, la copertura Care4U-

Hotel è una nuova ed inedita formula pensata per tutelare i 

turisti dell’era Covid-19 e le strutture che li ospitano. Può es-

sere interpretata come la necessaria evoluzione del prodotto 

Stornohotel che l’Asat ed Assigeco propongono da più di 

10 anni. Ne abbiamo parlato con Rosina.

Come avete affrontato l’emergenza Covid?

«Ci siamo attivati da subito per dare risposte ad un merca-

to che ci chiedeva prodotti specifici legati al Covid-19 e, 

solo dopo un’attenta e scrupolosa analisi di sostenibilità da 

parte nostra, abbiamo ampliato le coperture per assistenza 

h24, spese mediche anche per Covid-19 e successivamente 

esteso la copertura Covid-19 alle garanzie Annullamento e 

Interruzione viaggio. 

Turisti sicuri 
e vacanze 
protette con 
Care4UHotel

Una soluzione efficace e versatile 
per gli hotel, da inserire come 
tariffa inclusa oppure a scelta 
come libero acquisto da parte 
dell’ospite

4’ e 00”
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Qual è l’importanza di una polizza 
Assistenza e Rimborso spese mediche 
in una vacanza?

«L’importanza è legata al fatto che i turisti tendono 

a scordarsi degli imprevisti che possono accadere 

durante una vacanza e a pensare che il nostro siste-

ma sanitario ci tuteli sempre. Per quanto riguarda 

le spese mediche, spesso nelle località turistiche 

gli ospedali pubblici non sono vicini o comodi da 

raggiungere, mentre abbondano ambulatori e studi 

privati, dove visite, medicazioni ed accertamenti 

clinici (radiografie, gessi, tac, ecografie) vengono 

fatti al di fuori della copertura del Servizio Sanita-

rio Nazionale e di conseguenza non vengono poi 

rimborsati. La polizza Assistenza e Rimborso spe-

se mediche copre le spese mediche, l’acquisto di 

medicine, e anche le spese dentarie di emergenza. 

In merito all’assistenza h24, può succedere che 

chi è in viaggio non possa rientrare a casa con il 

mezzo inizialmente previsto, per esempio a causa 

di un infortunio (e conseguente ingessatura), o più 

semplicemente necessiti di un rientro con accom-

pagnamento medico. Queste casistiche non pre-

vedono alcun rimborso riconosciuto dal Servizio 

Sanitario Nazionale e sono molto difficili da orga-

nizzare se non si ha l’abitudine a gestire un certo 

tipo di emergenze. La centrale operativa Ergo è at-

tiva 24 ore su 24 tutti i giorni dell’anno, e in caso di 

necessità è in grado di organizzare visite mediche, 

trasporto al centro ospedaliero meglio attrezza-

to per gestire un determinata patologia, rientro a 

domicilio con il mezzo più idoneo (inclusi aereo 

e ambulanza) e con accompagnamento medico 

senza limite di spesa (massimale illimitato), viag-

gio di un familiare in caso di ricovero ospedaliero 

dell’assicurato, rientro anticipato a domicilio, ecc. 

In caso di decesso dell’assicurato in viaggio (triste 

da dire, ma succede) il rientro della salma è orga-

nizzato, gestito e coperto interamente in tutti costi 

necessari dalla polizza. Un costo molto basso per 

un altissimo livello di sicurezza offerto dalla poliz-

za».

Che rischi hanno corso e corrono 
le compagnie di assicurazione per 
modellare le polizze anti-Covid?

«I costi e le condizioni delle attuali polizze a ga-

ranzia del rischio Covid-19 sono modulati in base 

alla situazione attuale. Ma l’evoluzione della situa-

zione sanitaria ed economica del Paese è talmen-

te imprevedibile da rendere qualsiasi stima come 

minimo azzardata. Pertanto, il rischio maggiore è 

quello della mancanza di sostenibilità, nel medio 

e lungo periodo, dei prodotti che vengono mes-

si sul mercato, e delle relative tariffe. Venir meno 

alla promessa insita in ogni copertura assicurativa 

è, per una compagnia che si reputi seria, il peggio-

re dei pericoli, e questo spiega la prudenza che è 

necessario mettere in ogni minima apertura verso la 

copertura di nuovi rischi».
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Per gli associati all’Asat la «burocrazia» si snellisce. 

E questo grazie ad un accordo di collaborazio-

ne stipulato dall’Associazione con Zucchetti Ho-

spitality, azienda leader nel settore dei software 

gestionali per l’ospitalità. In virtù di tale accordo, 

alcuni servizi esterni attualmente gestiti manual-

mente dagli operatori verranno integrati ai gestio-

nali PMS Zucchetti già in uso presso molte strutture 

alberghiere trentine. In sostanza, come spiega il 

presidente dell’Asat Giovanni Battaiola, «tutte le 

strutture ricettive che usano i programmi di gestio-

ne alberghiera di Zucchetti potranno, con un’unica 

operazione, riuscire a generare la Trentino Guest 

Card per i propri ospiti, ad inviare i dati al softwa-

re H-Benchmark e a procedere con la trasmissione 

telematica dei movimenti turistici all’Ispat». L’ac-

cordo in questione prevede, infatti, di integrare ai 

gestionali PMS Zucchetti i servizi esterni correlati 

alla Trentino Guest Card, al sistema H-Benchmark e 

all’invio all’Ispat dei modelli Ispat C-59.

La partnership durerà due anni, fino al termine del 

2023. «Fino ad allora - spiega Battaiola - i nostri as-

sociati potranno aderire a tale progetto ad un cano-

ne molto basso, con il vantaggio di muovere grandi 

passi nella direzione di alleggerire il carico di lavo-

ro burocratico alle imprese ricettive e agli impren-

ditori del settore». In relazione a ciascun cliente già 

utilizzatore del gestionale PMS o a un nuovo cliente 

(che però dovrà acquistare il gestionale PMS), Zuc-

chetti applicherà un canone annuale di 150 euro 

(Iva esclusa) per ciascuna annualità o frazione di 

annualità in cui il cliente stipulerà il contratto (ov-

vero, il canone viene ripartito proporzionalmente 

alla frazione di anno in cui è in essere). Gli importi 

annuali, a partire dal 1° gennaio 2022, saranno an-

nualmente rivalutati in funzione dell’inflazione veri-

ficatasi nei 12 mesi antecedenti al mese di dicem-

bre dell’anno precedente a quello di riferimento. 

Se l’indice Istat, invece, dovesse diminuire, i cor-

rispettivi non subiranno un aumento ma rimarranno 

identici a quelli dell’anno precedente. 

«I nostri associati - conclude Battaiola - grazie all’in-

tegrazione dei prodotti Zucchetti con le soluzioni 

sopra citate otterranno un vantaggio per l’estrazio-

ne dei dati, la normalizzazione, l’elaborazione, 

l’aggregazione e la comparazione dei dati aggre-

gati provenienti dai gestionali PMS delle strutture 

ricettive».

«Siamo molto contenti di aver siglato questo ac-

cordo con l’Asat - dichiara Angelo Guaragni, 

amministratore di Zucchetti Hospitality - che rap-

presenta un’opportunità per accelerare la digita-

lizzazione delle strutture ricettive del Trentino. In 

qualità di partner tecnologico del progetto il no-

stro obiettivo non è soltanto quello di contribuire 

a migliorare i processi contabili, amministrativi e 

gestionali degli operatori del turismo, ma anche di 

fornire loro strumenti di intelligenza artificiale per 

l’analisi dei dati affinché possano sviluppare al me-

glio le proprie strategie di promozione, commer-

ciali e d’investimento».

Meno burocrazia
per gli associati all’Asat
Grazie all’accordo biennale stipulato con Zucchetti Hospitality 
srl, Trentino Guest Card, H-Benchmark e modello Ispat C-59 
«viaggeranno» sui canali del gestionale PMS

2’ e 00”



27

VI
TA

 A
SS

O
CI

AT
IV

A
TU

R
IS

M
O

 &
 O

S
P

IT
A

LI
TÀ

 n
e

l 
Tr

e
n
ti

n
o

  
- 

M
A

G
A

Z
IN

E
A

n
n

o
 X

LI
X

 -
 n

.0
5

 M
ag

g
io

 2
0

2
1



28

FE
D

ER
A

LB
ER

G
H

I
TU

R
IS

M
O

 &
 O

S
P

IT
A

LI
TÀ

 n
e

l 
Tr

e
n
ti

n
o

  
- 

M
A

G
A

Z
IN

E
A

n
n

o
 X

LI
X

 -
 n

.0
5

 M
ag

g
io

 2
0

2
1

Bocca rieletto 
presidente alla 71esima 
assemblea nazionale 
Federalberghi

«Poter dire di essere qui riuniti, oggi, è già una con-

quista, dopo lunghi mesi di chiusure ed incertez-

ze. Una giornata speciale per la nostra assemblea 

nazionale, che cade proprio nella data tanto attesa 

del 15 maggio, o delle riaperture, annunciata dal 

nostro premier Draghi: non poteva esserci coinci-

denza di miglior auspicio per tutti noi che lavoria-

mo per il turismo e dunque per l’Italia». 

Il presidente di Federalberghi Bernabò Bocca è 

stato riconfermato alla guida della federazione degli 

albergatori con i suoi 27mila associati ed ha aperto 

i lavori della 71esima Assemblea nazionale con 

emozione, alla presenza del ministro del Turismo 

Massimo Garavaglia, del vicepresidente Federal-

berghi Giuseppe Roscioli e di fronte ad una pla-

tea folta ma contingentata per via delle cautele anti 

contagio. L’assemblea plenaria ha scelto all’unisono 

di ridare la fiducia al leader già in carica. «Questa 

elezione mi rinforza più delle altre - ha detto il pre-

sidente a commento del consenso ricevuto dai suoi 

- Essere considerato la figura di riferimento per tutti 

voi, nonostante i mesi bui che abbiamo trascorso e 

di fronte alle incognite che ci troveremo ancora da-

vanti, è un segno di estrema fiducia. Per me rappre-

senta il mordente più efficace per i prossimi passi 

che faremo insieme, uniti come sempre».

«Riaprire è come rinascere. 
Il green pass è la leva giusta 
per far ripartire il paese»

4’ e 10’’

C’è voglia di ottimismo per un settore che ha subìto 

in modo devastante le conseguenze della pande-

mia. Ma vi è anche la consapevolezza di una realtà 

che presenta circostanze ancora difficili. «Non ci 

siamo mai fatti abbattere dalle avversità - ha detto 

Bocca - Né noi né i nostri predecessori in tutti que-

sti anni. Non succederà nemmeno adesso, ma dob-

biamo comunque fare i conti con il prezzo altissimo 

che il nostro comparto con le strutture turistiche ri-

cettive e termali al suo interno ha pagato a causa 

del contagio da Covid-19». «Usando la metafora 

del golf, diciamo che partiamo con l’handicap. Un 

lusso che possono permettersi solo i campioni - ha 

detto Bocca - Questo ce lo fanno capire i dati: nei 

primi quattro mesi del 2021, le presenze dei turisti 

negli esercizi ricettivi sono diminuite di oltre l’85% 

rispetto allo stesso periodo del 2019, anno che te-

niamo come termine di paragone considerando il 

vuoto registrato nel 2020. Tutto ciò ha provocato 

un calo del 75,1% per gli italiani e del 95,9% per 

gli stranieri». «Tornando all’annus horribilis che ci la-

sciamo alle spalle - ha proseguito il presidente ne-

oeletto - sappiamo che il 2020 si è chiuso con una 

perdita di 233 milioni di presenze con un conse-

guente calo medio del 53,4% rispetto al 2019, con 

punte che in alcune località hanno superato l’80%. 

Ma la lacerazione più grande forse la stiamo viven-

do proprio nelle città d’arte, rimaste praticamente 

deserte essendo venuto meno il turismo straniero, 

sceso mediamente del 70,2% delle presenze».

«Mai come ora bisogna lanciare il cuore oltre l’osta-

colo - ha proseguito Bocca - con l’auspicio che il 

movimento turistico in e verso l’Italia sia facilitato dal 

nostro Governo, con tempistiche e modalità ade-

guate, sempre tenendo alta la guardia sulle cautele 
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contro la diffusione del contagio. La stagione estiva 

in arrivo dovrebbe essere il carburante per far ri-

partire le nostre aziende in sicurezza. Vogliamo che 

sia così, e siamo pronti a sentirci protagonisti della 

ripresa. Oggi finalmente abbiamo un dicastero del 

Turismo guidato da un ministro che ha dimostrato 

di voler sostenere il nostro sistema e che ringrazia-

mo per l’impegno mostrato fino ad ora. Abbiamo 

anche un premier come Draghi, che si è fatto in pri-

ma persona testimonial di eccellenza per i turisti di 

tutto il mondo, invitandoli a trascorrere le vacanze 

in Italia. Il Paese è pronto per una rinascita che, a 

nostro avviso, partirà proprio dal turismo se sare-

mo messi nelle condizioni di garantire produttività 

e occupazione. Il green pass rappresenta in questo 

senso una giusta leva per far ripartire l’Italia».

«In tempi normali - ha proseguito Bocca - il settore 

del turismo dà lavoro ad 1,3 milioni di persone. Nel 

2020 invece sono venute meno 200mila posizioni 

di lavoro stagionale e 150mila a tempo determina-

to. Sono convinto che tutto questo finirà e che si 

tornerà velocemente ad una riconquista piena dei 

nostri standard. Siamo una risorsa importante per 

il mondo del lavoro. Dobbiamo essere aiutati affin-

ché, a nostra volta, possiamo aiutare i lavoratori che 

prestano servizio nelle nostre strutture ed in tutta la 

filiera turistica».

«Il tema dei ristori non è stato risolutivo, e siamo 

perfettamente consapevoli di quanto sia stato one-

roso per lo Stato erogare questi fondi. Noi abbiamo 

bisogno di comprare il tempo, di accedere cioè a 

prestiti di lunghi periodi con garanzia pubblica, 

così da poter ricostituire la nervatura delle nostre 

imprese anche nel protrarsi dell’emergenza». «Con-

fidiamo - ha aggiunto - che nel Decreto sostegno bis 

si concretizzino alcune soluzioni perché si possano 

fronteggiare le urgenze. In particolare penso al tema 

degli incentivi per la riqualificazione delle strutture, 

alla riduzione dei costi fissi, specie quelli che grava-

no sulla componente immobiliare, al credito a lun-

go termine per le imprese». «Questo è il momento 

di promuovere il nostro Paese come merita. Abbia-

mo bisogno di campagne di promozione all’estero 

che siano efficaci, accattivanti, autorevoli e che sap-

piano anche ricollocarci al top tra le destinazioni 

preferite dal turismo straniero. Ci auguriamo il supe-

ramento delle misure restrittive come il coprifuoco 

e la riapertura delle frontiere, per consentire a tutti 

di poter circolare liberamente». «È questa - ha con-

cluso Bocca - la prospettiva nuova: guardare oltre, 

con o senza Covid, nella convinzione che la forza 

delle nostre imprese, unita alla volontà di sostenerci 

in ambito istituzionale, sarà la chiave per guardare al 

futuro con sicurezza».

Il presidente di Federalberghi Bernabò Bocca
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Giovani albergatori: 
news dalla Regione 
Trentino-Alto Adige

We are cool! #AbstandMaskHygiene: questo il titolo della 

campagna mediatica promossa nel corso degli ultimi mesi 

dai Giovani albergatori dell’Alto Adige. Le organizzazioni 

giovanili affiliate alla Junge Wirtschaft Südtirol (JWS) (artigia-

ni, albergatori e locandieri, contadini, affiliati all’Unione Com-

mercio, Servizi e Turismo, e datori di lavoro) sono da tempo 

convinti che sia possibile lavorare in sicurezza nelle aziende. 

È, quindi, stata lanciata già nel 2020 un’apposita comunica-

zione sui social media, Instagram e Facebook in particolare, 

che è servita anche come fattore motivante per non cedere 

allo sconforto e alla sfiducia.

L’obiettivo principale dell’azione è di incoraggiare i giovani 

ad aderire alle misure di sicurezza sul lavoro e nel tempo 

libero, perché solo così la prospettiva di ritorno graduale alla 

normale vita lavorativa, sociale e familiare diviene realistica. I 

rappresentanti delle organizzazioni giovanili ritengono che, 

attenendosi alle consuete norme igieniche, di distanzia-

mento e protezione, sia possibile lavorare liberamente nelle 

aziende altoatesine senza dover più chiuderle. «Con questa 

campagna vogliamo dimostrare che noi giovani rispettiamo le 

regole e non ci comportiamo con noncuranza», spiega Han-

nes Gamper, presidente pro-tempore di JWS.

I membri di tutte le organizzazioni giovanili hanno inviato 

delle foto e dei video, che sono stati successivamente pub-

blicati sui rispettivi canali social, per mostrare in modo creati-

vo e divertente quanto sia importante aderire alle misure pre-

ventive, al tempo stesso risvegliando una mai sopita voglia 

di vacanza. La Junge Wirtschaft Südtirol sostiene, infatti, ogni 

iniziativa volta a prevenire e controllare 

il processo di infezione e a consentire il 

normale svolgimento dell’attività econo-

mica. «Ciò che serve ora è una strategia 

chiara e concreta per permettere alle 

aziende una pianificazione certa e resti-

tuire così ai giovani imprenditori le giu-

ste prospettive per il futuro», sottolinea 

Gamper. Insieme alla campagna di vacci-

nazione è stato, inoltre, ricordato come 

sia necessario avviare parallelamente 

un’ampia campagna di informazione e 

di educazione e che i collaboratori, le 

famiglie e le aziende particolarmente 

colpiti dalla pandemia continuano a ne-

cessitare di un sostegno mirato. Grazie 

ad aiuti economici sostenibili, i posti di 

lavoro vengono garantiti e si genera valo-

re aggiunto per l’intero territorio, come 

chiosa l’ultimo comunicato stampa della 

giovane associazione imprenditoriale al-

toatesina.

Una campagna di comunicazione 
invita al rispetto delle misure di 
sicurezza anti-Covid, nel lavoro 
e nella vita privata

2’ e 00” Francesca Maffei

Hannes Gamper, presidente pro-tempore di JWS
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GRANDE ALLEATO DI IMPRESE | PROFESSIONISTI | STARTUP

Al fianco
dell’imprenditoria trentina.

Confidi Trentino Imprese è il partner pronto a sostenere 
i vostri progetti in ogni momento rendendo l'accesso al 
credito più facile attraverso l'erogazione di garanzie, 
finanziamenti diretti e relativa consulenza.

Scoprite anche voi i vantaggi di stare con noi

www.confiditrentinoimprese.it 
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Tutti gli appuntamenti 
con i corsi da giugno a luglio

CORSO BASE PER TUTTE LE MANSIONI (4 ORE)

Il corso è rivolto ai titolari/responsabili, al personale di cucina e di sala.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

14/06/2021 14.00-18.00 ONLINE

Quota partecipazione: € 60,00 + IVA - Quota associati: € 50,00 + IVA

CORSO AGGIORNAMENTO PER TUTTE LE MANSIONI (4 ORE)

I corsi di aggiornamento non hanno un rinnovo fisso in termini di tem-
po (è importante dimostrare la formazione costante) ma si ritiene ne-
cessario vengano frequentati almeno ogni 5 anni.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

14/06/2021 14.00-18.00 ONLINE

Quota partecipazione: € 60,00 + IVA - Quota associati: € 50,00 + IVA

Corso obbligatorio per le aziende al cui interno vi è un 
processo produttivo e di lavorazione, preparazione, 
vendita, somministrazione di alimenti, per garantire una 
formazione costante al fine di prevenire eventuali pro-
blemi igienici e sanitari tutelando così la salute dei con-
sumatori.

H.A.C.C.P. IGIENE E SICUREZZA DEGLI ALIMENTI 

La formazione 
di Cat Turismo  

CORSO DI AGGIORNAMENTO PER PREPOSTI (6 ore) 

Il corso di aggiornamento per i preposti ha valenza quinquennale e 
deve essere svolto in relazione ai propri compiti in materia di salute e 
sicurezza del lavoro.

PRIMAVERA ORARIO SEDE

SECONDA EDIZIONE

13/07/2021
09.00-13.00
14.00-16.00

AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: € 120,00 + IVA - Quota associati: € 90,00 + IVA

FORMAZIONE PARTICOLARE PER PREPOSTI (8 ore) 

PRIMAVERA ORARIO SEDE

SECONDA EDIZIONE

13/07/2021
09.00-13.00 
14.00-18.00

AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: € 240,00 + IVA - Quota associati: € 200,00 + IVA

“Il Preposto secondo quanto riportato nell’art. 2 co. 
1 lett. e) è persona che, in ragione delle competenze 
professionali e nei limiti di poteri gerarchici e funzionali 
adeguati alla natura dell’incarico conferitogli, sovrintende 
alla attività lavorativa e garantisce l’attuazione delle diret-
tive ricevute, controllandone la corretta esecuzione da 
parte dei lavoratori ed esercitando un funzionale potere 
di iniziativa”.

PREPOSTI

La formazione del preposto deve comprendere quella 
dei lavoratori (generale e specifica), e deve essere in-
tegrata da una formazione particolare, in relazione ai 
compiti da lui esercitati in materia di salute e sicurezza 
sul lavoro. La formazione particolare verte, oltre che su 
aspetti tecnici, sugli aspetti legati alle tecniche di comu-
nicazione e sensibilizzazione dei lavoratori, in particola-
re neoassunti, somministrati, stranieri.

Aggiornamento quinquennale.
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CORSO DI FORMAZIONE AI DIPENDENTI 
AGGIORNAMENTO (6 ORE)

Il corso di aggiornamento per i lavoratori dipendenti ha valenza  
quinquennale.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

16/06/2021
17/06/2021

09.00-13.00
09.00-11.00

ONLINE

12/07/2021
13/07/2021

14.00-18.00
14.00-16.00

ONLINE

Quota di partecipazione: €  40,00 + IVA - Quota associati: € 35,00 + IVA 
Oltre i 10 dipendenti si consiglia formazione in azienda (anche multiazienda)

CORSO DI FORMAZIONE AI DIPENDENTI
CORSO GENERICO (4 ORE) + CORSO SPECIFICO (4 ORE)

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

16/06/2021
17/06/2021

09.00-13.00 ONLINE

12/07/2021
13/07/2021

14.00-18.00 ONLINE

Quota di partecipazione: €  40,00 + IVA - Quota associati: € 35,00 + IVA 
Oltre i 10 dipendenti si consiglia formazione in azienda (anche multiazienda)

Il percorso formativo OBBLIGATORIO per tutti i lavorato-
ri, ad esclusione degli stagionali del settore agricolo, si 
suddivide in due parti: 

- FORMAZIONE BASE: concetti generali in tema di pre-
venzione e sicurezza sul lavoro: 4 ore - CREDITO PER-
MANENTE; 

- FORMAZIONE SPECIFICA: in funzione dei rischi riferi-
ti alle mansioni e ai possibili danni e alle conseguen-
ti misure e procedure di prevenzione e protezione 

LAVORATORI / LAVORATRICI

caratteristici del settore o comparto di appartenenza 
dell’azienda (rif. codici ATECO) - DA RIPETERE OGNI 
QUALVOLTA IL LAVORATORE E’ DESTINATO AD ALTRA 
MANSIONE.

BASSO: Formazione base 4 ore + specifica 4 ore: Com-
mercio - Bar, ristoranti, alberghi - Servizi - Terziario.

Aggiornamento quinquennale.

CORSO ANTINCENDIO - CORSO BASE PER AZIENDE
CON RISCHIO DI INCENDIO ELEVATO (16 ORE)

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

08/06/2021
09/06/2021

09.00-13.00 / 14.00-18.00 AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: € 270,00 + IVA - Quota associati: € 255,00 + IVA

CORSO ANTINCENDIO - CORSO BASE PER AZIENDE
CON RISCHIO DI INCENDIO BASSO (4 ORE)

Le fasce definite nel Decreto Ministeriale classificano, per esempio, a 
basso rischio le strutture alberghiere fino a 25 posti letto.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

08/06/2021 09.00-13.00 AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: € 85,00 + IVA - Quota associati: € 70,00 + IVA

ANTINCENDIO

DESTINATARI: Lavoratori addetti alla squadra aziendale 
di prevenzione incendi.

OBIETTIVI: fornire ai lavoratori le conoscenze teorico/
pratiche per gestire le emergenze.

Corso OBBLIGATORIO per tutti i tipi di aziende. La du-
rata varia a seconda del grado di rischio presente nella 
struttura ed è riconducibile a tre fasce dettate nell’alle-
gato I del Decreto Ministeriale del 10 marzo 1998. 

Le fasce definite nel Decreto Ministeriale classificano, se-
condo il livello di rischio le aziende in: 
- rischio d’incendio basso - GRUPPO A - 4 ore;
- rischio d’incendio medio - GRUPPO B - 8 ore; 
- rischio d’incendio elevato - GRUPPO C - 16 ore. 

CORSO ANTINCENDIO -  CORSO BASE PER AZIENDE
CON RISCHIO DI INCENDIO MEDIO (8 ORE)

Le fasce definite nel Decreto Ministeriale classificano, per esempio, a 
medio rischio le strutture alberghiere da 26 a 200 posti letto. La nor-
mativa prevede che nelle strutture da 101 a 200 posti letto oltre alla 
frequentazione del corso vi sia anche un test finale presso la Scuola 
Provinciale Antincendio.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

PARTE TEORICA

08/06/2021 09.00-13.00 AULA - TRENTO

PARTE PRATICA

08/06/2021 14.00-18.00 AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: € 140,00 + IVA - Quota associati: € 120,00 + IVA

Il corso può essere frequentato dal datore di lavoro 
qualora lo stesso non abbia più di 5 dipendenti o dai 
lavoratori incaricati.
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Il percorso formativo per neoassunti si suddivide in due livelli:

• Lavoratori che hanno già svolto la formazione base e specifica, ma 
riassegnati ad altra mansione o provenienti da settore produttivo 
diverso: 

- formazione specifica secondo la nuova mansione (4, 8 o 12 ore);

• Lavoratori che non hanno mai ricevuto la formazione di cui sopra: 

- formazione base

- formazione specifica secondo il settore produttivo dell’azienda e la 
mansione svolta (8, 12 o 16 ore);

I lavoratori con contratto di apprendistato devono frequentare tale 
corso di formazione.

TALE PERCORSO DEVE ESSERE COMPLETATO ENTRO 60 GG DALL’ASSUN-
ZIONE.

NEOASSUNTI

CORSO AGGIORNAMENTO RAPPRESENTANTE DEI LAVORATORI 
PER LA SICUREZZA (4-8 ORE)

L’obbligo di aggiornamento  per RLS è periodico, quindi deve essere 
effettuato da ciascun RLS una volta l’anno dalla data di ultima for-
mazione. Naturalmente l’obbligo di aggiornamento RLS  deve essere 
seguito solo dai RLS che già hanno effettuato il corso base di 32 ore e 
sono in possesso del regolare attestato di formazione.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

SECONDA EDIZIONE

04/06/2021 09.00-13.00 / 14.00-18.00 ONLINE

AGG.TO RLS 4H:  

Quota di partecipazione: € 120,00 + IVA - Quota associati: € 90,00 + IVA

AGG.TO RLS 8H:  

Quota di partecipazione: € 180,00 + IVA - Quota associati: € 140,00 + IVA

RAPPRESENTANTE DEI LAVORATORI PER LA SICUREZZA: R.L.S.

“Gli Artt. 47 e 50 del D.Lgs n°81/2008 stabiliscono che 
in tutte le aziende i lavoratori hanno il diritto di eleg-
gere un proprio “Rappresentante dei lavoratori per la 
sicurezza” il quale acquisisce principalmente 4 diritti: 
diritto all’informazione; diritto alla formazione; diritto 
alla partecipazione; diritto al controllo al fine di salva-
guardare la sicurezza e la salute dei lavoratori all’interno 
dell’azienda o del proprio settore lavorativo.”

Formazione iniziale obbligatoria di 32 ore.

Aggiornamento ANNUALE: 4 ore per aziende che oc-
cupano dai 15 ai 50 lavoratori; 8 ore per aziende con 
più di 50 lavoratori. RICORDIAMO CHE TALE OBBLIGO, 
NELLE AZIENDE CON MENO DI 15 LAVORATORI, NON 
VIGE, MA E’ A DISCREZIONE DEI LAVORATORI E DI 
QUANTO RIPORTATO NEL CCNL DI RIFERIMENTO.

CORSO PER DIRIGENTI (16 ore)

Il corso è strutturato in quattro moduli: 1. Giuridico- normativo 2. Ge-
stione ed organizzazione della sicurezza 3. Individuazione e valuta-
zione dei rischi 4. Comunicazione, formazione e consultazione dei 
lavoratori.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

10/06/2021
11/06/2021

09.00-13.00 / 14.00-18.00 AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: €  240,00 + IVA - Quota associati: € 200,00 + IVA

CORSO DI AGGIORNAMENTO PER DIRIGENTI (6 ore)

Il corso di aggiornamento per i dirigenti ha valenza quinquennale e 
deve essere svolto in relazione ai propri compiti in materia di salute e 
sicurezza sul luogo di lavoro.

PRIMAVERA ORARIO MODALITÀ

11/06/2021 09.00-13.00 / 14.00-16.00 AULA - TRENTO

Quota di partecipazione: € 120,00 + IVA - Quota associati: € 90,00+ IVA

“Il Dirigente di ogni azienda è la persona che, in ragione 
delle competenze professionali e di poteri gerarchici e 
funzionali adeguati alla natura dell’incarico conferitogli, 
attua le direttive del Datore di lavoro organizzando l’at-
tività lavorativa e vigilando su di essa.” 

DIRIGENTI

La formazione dei dirigenti deve tener conto di quan-
to previsto dall’art. 37, comma 7, dagli obblighi previsti 
all’art. 18 ed è comprensiva della formazione per lavora-
tori (generale + specifica).

Aggiornamento quinquennale.
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info@piantadesign.com

www.piantadesign.com

Pianta Design 

Via J.Kravogl 5/b

39100 Bolzano

Tel. +39 (0)471 934 810 

Pianta Design Filiale

Via Michael Pacher 12/a

39031 Brunico

Tel. +39 (0)474 531 299

Motore 250W brushless
Autonomia Max 10-13 km

Batteria Litio 24V - 4Ah
Computer di bordo

Omaggio
Estatespecial*

Estatespecial con un 
acquisto di € 1.300,00 (netto) 

si ottiene un
 E-Bike Scooter My Spillo 

del valore di € 200,00
 in omaggio

*Estate special valida fino 31 Luglio 2021, fino esaurimento scorte
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Famiglia e azienda: 
quando il pioniere esce, 
ed entra il giovane

3’ e 50’’ Alois Kronbichler e David Raccanello

Rilevare un’azienda è un grande onore, ma anche 

un grande impegno! Non dovrebbe essere un fa-

vore che i ragazzi fanno ai genitori, ma una deci-

sione ben ponderata che tiene conto di desideri 

personali, obiettivi e visioni ed aspetti aziendali.

La strada più comoda

Come figlio/a, sei «nato» in azienda, hai quasi sem-

pre aiutato e hai conosciuto gioie e problematiche. 

Dopo una solida formazione, entrare nell’azienda 

di famiglia è visto come un fatto ovvio e, spesso, 

anche la via più conveniente. Anche in giovane età 

sei uno junior boss (la leadership è ereditata nelle 

aziende familiari, non acquisita!): l’azienda paga, 

mentre prestigio e potere fanno il resto, cosicché 

capita che gli junior sopravvalutino se stessi. Inoltre, 

accade spesso che i giovani siano «delicatamente 

costretti» a rilevare l’attività. I genitori credono di 

sapere cosa è bene per i loro figli e programmano 

in anticipo il loro futuro. Questi spesso non hanno 

altra scelta o non hanno la forza e il coraggio di 

dire «no». 

Suggerimento: È importante che i giovani im-

prenditori si chiedano se e perché vogliono rile-

vare l’attività. Esiste una motivazione per assumere 

questa eredità? Oppure è un «vincolo familiare» 

(continuazione della tradizione, paura di deludere 

i genitori) o, ancora, è l’alternativa più semplice e 

conveniente?

Eredi troppo qualificati

I genitori vogliono dare ai loro figli la migliore istru-

zione possibile. Come master, diplomato alla scuo-

la alberghiera o dottore in economia, hai imparato 

a conoscere le moderne tecniche di gestione e 

vorresti applicarle. Ma il successo di un’azienda da 

50 a 70 posti letto è strettamente legato all’impe-

gno diretto dell’imprenditore, che non solo deve 

guidare ma anche dare una mano, sia come bar-

man, cuoco o custode. «Sono laureato e respon-

sabile dell’albergo di famiglia, di recente ho aiutato 

a portare le valigie e ho ricevuto una mancia di 1 

euro». Questa è la dichiarazione di un giovane al-

bergatore della Val di Fassa che aggiunge: «Molti 

degli studi fatti non si possono applicare alla nostra 

piccola impresa. Non fa niente: gli studi mi hanno 

aiutato soprattutto a sviluppare la mia personalità».

Suggerimento: Ogni azienda, anche la più picco-

la, ha bisogno di leadership, di una conoscenza 

di base delle risorse umane e della gestione degli 

obiettivi. Ma le piccole aziende non possono per-

mettersi un manager a tempo pieno. Oltre ai com-

piti strategici, gli imprenditori junior devono anche 

fornire assistenza operativa in azienda. A questo 

proposito, ogni giovane albergatore dovrebbe la-

vorare con i propri genitori per sviluppare un piano 

delle competenze che includa una solida istruzio-

ne scolastica o universitaria, nonché seminari spe-

cialistici e stage in altri alberghi». 

Valutare correttamente la situazione 
aziendale

«Se lo facciamo come hanno fatto i nostri genitori 

andrà sicuramente bene». È la risposta di uno dei 

successori, quando gli è stato chiesto se conosce-

va la situazione finanziaria dell’azienda. In molte 

aziende familiari le questioni finanziarie sono re-

sponsabilità del «senior» di cui ci si fida ciecamen-

te. È sempre sorprendente quanti giovani impren-
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Due giovani al lavoro

Fo
to

 p
xhere.co

m

ditori, nonostante una buona formazione, non abbiano idea 

di come sia una gestione aziendale professionale. Si concen-

trano sull’analisi dei dati del gestionale, che alla fine spesso 

non servono tutti come strumento di gestione e di decisione.

Suggerimento: È importante analizzare con precisione e va-

lutare correttamente la situazione aziendale. L’impresa può 

sopravvivere o svilupparsi positivamente, anche tenendo 

conto degli oneri aggiuntivi che derivano dal passaggio di 

consegne? Conosco i dati essenziali per poter controllare 

economicamente l’attività?

Obiettivi personali

«L’ho fatto con così tanto successo per trent’anni, ades-

so devi solo farlo uguale». Questi argomenti giustificano le 

strategie per le strutture, che spesso non sono più vendibili 

perché non sono state rinnovate, e così viene minata la pos-

sibilità di pensare al futuro dell’azienda. 

Suggerimenti: Ogni successore deve essere consapevole 

delle proprie visioni, obiettivi e idee. Alcune domande pos-

sono essere utili a questo proposito: 

	quali obiettivi voglio perseguire? Come dovrebbe essere la 

«mia azienda» tra 10-15 anni? 

	cosa voglio portare avanti dell’azienda che hanno fatto i 

miei genitori, cosa voglio migliorare e cosa voglio fare di 

diverso? Non si tratta solo di argomenti formali, come l’or-

ganigramma, ma soprattutto di leggi e valori non scritti, re-

gole segrete del gioco, clima di lavoro e stile di gestione, 

approccio ai collaboratori e alla possibilità di fare rete. 

	come affronterò i «nuovi» oneri? 

	la famiglia del successore è coinvolta nel processo 

decisionale e lo concorda? 

Domande importanti

In sintesi, qualche domanda in più al 

successore, alle quali occorre rispondere 

con onestà. 

•	 Voglio davvero portare avanti l’azien-

da? Quali sono le possibili alternative? 

•	 Quali sono i miei punti di forza che 

dovrebbero essere aumentati se ne-

cessario?

•	 Ho sufficienti conoscenze specialisti-

che, esperienza nel settore e cono-

scenze aziendali? 

•	 L’azienda è concettualmente e finan-

ziariamente sostenibile? 

•	 Ho un piano strategico su come l’a-

zienda dovrebbe svilupparsi? 

•	 Ho la forza di guidare e motivare i di-

pendenti? 

•	 Esistono relazioni/regole chiare con i 

senior e/o i fratelli contrari? 

•	 Ho bisogno o vorrei supporto prima, 

durante e dopo il passaggio di conse-

gne?

Decisivi per un’acquisizione di succes-

so sono un atteggiamento di apprez-

zamento del successore dell’azienda 

nei confronti dei genitori per ciò che 

è stato raggiunto e la fiducia, la tolle-

ranza e la generosità dei genitori nei 

confronti dei successori.
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Un noto meteorologo decide di ristrutturare un’am-

pia casa disabitata da anni in un piccolo borgo di 

una ventina di case abitato sostanzialmente solo 

nel periodo estivo in Val di Susa. Siamo a 1600 

metri di quota ma l’edificio è ben posizionato me-

teorologicamente per esposizione, soleggiamento, 

scarse precipitazioni. Luigi Zanzi, riferendosi a co-

loro che decidono di tornare ad abitare la monta-

gna, scriveva che montanari si diventa per scelta, 

ma per chi è rimasto in montagna coloro che arri-

vano da fuori, anche per insediarsi, saranno sempre 

considerati degli estranei. 

«L’operazione salvataggio in montagna» è il diario 

della realizzazione di un sogno e delle difficoltà 

incontrate per realizzarlo: le pratiche burocratiche 

infinite; i tempi degli impegnatissimi «eccel-lenti» 

artigiani; la totale assenza di aiuti; la stoica resi-

stenza (e disponibilità di portafoglio) richieste a 

chi vuole ristrutturare l’antico anziché abbattere e 

riedificare; lo scostamento tra i documenti, le ma-

nifestazioni di intenti, i programmi, i manifesti, le 

mille teorizzazioni sull’abitare sostenibile in mon-

tagna e la prosaica realtà. Ma il testo è qualcosa 

che va al di là di una vicenda privata. Anche se, 

come in ogni diario che si rispetti, Mercalli non esi-

ta a confessare i suoi timori, i suoi entusiasmi, lo 

scoramento che lo assale in momenti di difficoltà 

quando il sogno sembra ripetutamente incepparsi. 

Diventa occasione di riflessione sulle difficoltà che 

la montagna deve affrontare per essere abitata, so-

prattutto in alcune aree montane piemontesi, con 

amministrazioni comunali alle prese di ristrettezze 

economiche che si riflettono inevitabilmente su 

strade prive di manutenzioni, dissesto idrogeologi-

Luca Mercalli

SALIRE IN MONTAGNA

Editore Einaudi, 2021 
pp. 208 - 17,50 euro

Paolo Morelli 

VADEMECUM PER 
PERDERSI IN MONTAGNA

Editore Nottetempo, 2021 
pp. 120 - 13,50 euro

Vivere la montagna
co, assenza di servizi. Di contro riaffiorano ripetuta-

mente le considerazioni di ammirazione e un piz-

zico di invidia per come è stata trattata la montagna 

in Trentino e in Alto Adige, indicati come modelli 

di riferimento. Ma il testo è anche fonte di appro-

fondimenti di carattere storico sul diverso modo 

di abitare la montagna e l’arte di costruire nell’arco 

alpino; di riflessioni sul turismo di massa. E anche 

pillole di conoscenza su geologia, geografia dei 

luoghi e sull’interazione di questi con il clima. Il tut-

to condito con citazioni riprese dai tanti autori che 

di montagna e montanari hanno scritto, che fanno 

di questo testo anche una piacevole antologia.

Presentato come «manualetto di filosofia di monta-

gna», in realtà un doppio mini dizionario. Il primo 

riferito agli «attrezzi» per vagabondare in monta-

gna, con al primo posto per importanza i piedi e 

la respirazione, piuttosto che la testa; il secondo 

una «piccola guida agli incontri di montagna». Con 

una scelta da parte dell’autore del tutto soggetti-

va sulle voci da inserire e da commentare, con un 

taglio sempre un poco paradossale, da non pren-

dere necessariamente alla lettera. Ad esempio, a 

proposito di esperienza, «l’unica occasione di 

vera conoscenza in montagna, l’unica che vale la 

pena, è quella di perdersi». Il vagabondo è la fi-

gura di riferimento ideale contrapposta a tutte le 

altre: all’alpinista, agli arrampicatori, agli ecologisti, 

agli escursionisti. Per non parlare di impiegati o ra-

gionieri, che «si riconoscono perché vanno in linea 

retta fino all’ostacolo e lì si impuntano e raspano 

finché bisogna voltarli»; fotografi e fotoamatori che 

«i luoghi li riprendono ma non li prendono» e via 

continuando tra salutisti, scrittori, turisti, forestali.

2’ e 20” Gianfranco Betta
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SWITCH-OFF 

NUOVO 

STANDARD 

DVB-T2

Al primo di settembre inizierà a scaglioni in 

tutta Italia lo switch al nuovo digitale Terre-

stre. Le provincie di Trento e Bolzano si ve-

dono coinvolte nel primissimo scaglione di 

Switch off al nuovo digitale terrestre.

Molti televisori presenti negli Hotel (in ge-

nerale quelli acquistati prima del 2015) non 

saranno più compatibili per la ricezione del 

nuovo sistema DVB-T2. Screenline, azienda 

presente su tutto il territorio regionale con 

una fi tta rete di installatori offre una soluzio-

ne completa per il gestore:

• HOTEL TV – ALTA GAMMA SAMSUNG

• INSTALLAZIONE COMPLETA CHIAVI IN 

MANO 

• FORMAZIONE AL PERSONALE IN HOTEL 

DA TECNICO SAMSUNG

Quest’ultima voce “screen mirroring” risolve 

la delicata questione dei login a piattaforme 

come Netfl ix, Spotify, Youtube (ecc.) C’è in-

fatti in questo ambito un problema legato alla 

privacy. App di questo genere immagazzina-

no informazioni sensibili (tipo login) dell’o-

spite, ledendo così la privacy dell’utente e 

infrangendo di conseguenza le normative 

specifi che. L’Hotel TV non prevede la possi-

bilità di avere queste App ma permette all’u-

tente di poterne usufruire attraverso lo scre-

en mirroring da proprio tablet o smartphone.

Queste funzionalità (Netfl ix, Spotify, YouTube 

ecc..) potranno essere disponibili in un pros-

simo futuro. L’aggiornamento sarà disponibile 

tramite un normale update di software.

Altre importanti vantaggi sono la totale pro-

grammabilità e gestione da un normale pc 

- server -Cloud e 3 anni di garanzia con assi-

stenza in Hotel.

I principali svantaggi di un normale SmartTv:

• Non rispettano il GDPR

• No privacy

• No azzeramento cronologia di navigazione

• No certifi cazione ignifuga

Fondamentale la qualifi ca HOTEL TV, si tratta in-

fatti di televisori professionali specifi ci per l’ho-

tellerie. Essi differiscono dai normali Smart TV 

componendosi di importanti funzionalità. Una 

delle principali è l’interfaccia HOTEL MENU che 

concede di:  

• comunicare le offerte della struttura quali 

SPA, RISTORANTE, EVENTI, HAPPY HOUR ecc..

• inserire collegamenti ad attrazioni turistiche, 

pacchetti escursione ecc.

• confi gurare una lista canali TV nazionali e 

internazionali

• caricare documenti ora cartacei (Covid free)

• 15 template personalizzabili

• Screen mirroring da tablet o smartphone

1 settembre-31 dicembre 2021 1 gennaio 2022-31 marzo 2022 1 aprile 2022-20 giugno 2022

Valle d’Aosta

Piemonte

Lombardia

Emilia Romagna

provincia di Trento

provincia di Bolzano

Liguria

Toscana

Umbria

Lazio

Campania

Sardegna

Sicilia

Calabria

Puglia

Basilicata

Abruzzo

Molise

Marche

SWITCH-OFF 
NUOVO  
DIGITALE 
TERRESTRE

Al primo di settembre inizierà a scaglioni in 

tutta Italia lo switch al nuovo digitale Terre-

stre. Le province di Trento e Bolzano si ve-

dono coinvolte nel primissimo scaglione di 

Switch off al nuovo digitale terrestre.

Molti televisori presenti negli Hotel (in ge-

nerale quelli acquistati prima del 2015) non 

saranno più compatibili per la ricezione del 

nuovo sistema DVB-T2. Screenline, azienda 

presente su tutto il territorio regionale con 

una fitta rete di installatori offre una soluzio-

ne completa per il gestore:

• HOTEL TV – ALTA GAMMA SAMSUNG

• INSTALLAZIONE COMPLETA CHIAVI IN 

MANO 

• FORMAZIONE AL PERSONALE IN HOTEL 

DA TECNICO SAMSUNG
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Il Trentino riparte 
con le più importanti 
«stelle» dei social

Quattro big ambassador e quasi sessanta content crea-

tors. Sono questi i numeri della vera e propria task force 

di influencer e creatori di contenuti social che Trentino 

Marketing ha previsto per la campagna di influencer mar-

keting 2021. 

Una campagna importante, sia per le web celebrities 

coinvolte, sia per il target che si vuole raggiungere, ma 

soprattutto perché pensata per supportare la ripartenza 

del turismo trentino nelle diverse stagioni, a cominciare 

da quella estiva. E le attese sono tante, grazie anche ai 

risultati positivi ottenuti in questi anni per il Trentino at-

traverso le azioni di influencer marketing.

Chiara De Pol è la responsabile del Team Social & In-

fluencer Marketing di Trentino Marketing che coordi-

nerà la campagna. A lei abbiamo chiesto d’illustrarci le 

caratteristiche principali dell’iniziativa, per la quale sono 

state previste delle novità anche a livello di social media.

Al via la campagna di influencer marketing 2021 
con 4 big ambassador e circa 60 creators

3’ e 30”

Partiamo dalla task force messa in campo: 

in termini di numeri è una squadra impor-

tante, da chi è composta e da quali Paesi 

arriveranno queste “stelle” dei social? 

«Penso che il Trentino sia tra le poche desti-

nazioni in Italia a ricorrere a un numero così 

alto di protagonisti, di “stelle” del web: in 

particolare la campagna 2021 sarà condotta 

attraverso quattro big Ambassador, uno per 

le diverse stagioni dell’anno e circa sessanta 

content creators che avranno il compito di 

produrre contenuti più specifici e tematici, e 

quindi verticali, in relazione alle diverse atti-

vità e alle esperienze proposte. Molti di loro 

arriveranno dall’Italia, ma anche da Paesi che 

rappresentano alcuni dei nostri mercati di ri-

ferimento più vicini, come Austria, Germania 

e Olanda». 

Il Lago di Garda dalla passeggiata da Torbole a Tempesta
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L’Ambassador previsto per la stagione primave-

rile inizierà ad operare subito?

«No, considerato che in questo periodo le attività 

economiche legate al turismo si stanno riavviando 

in modo graduale, con riaperture parziali in relazio-

ne all’andamento della pandemia, abbiamo ritenu-

to opportuno rimandare il suo arrivo a inizio estate. 

La sua presenza, sommandosi a quella dell’altro in-

fluencer già previsto per questa stagione, avrà così 

l’effetto di rinforzare ulteriormente la campagna in 

un periodo che sarà decisivo per la ripartenza del 

turismo in Trentino».

Quale sarà il target principale della campagna?

«Sarà quello italiano, ma la campagna si rivolgerà 

anche ai nostri mercati di prossimità, tra i qua-

li Germania, Austria e Olanda. In termini di età, il 

target sarà soprattutto costituito da giovani amanti 

dei viaggi, della natura, degli sport, come trekking, 

bike, arrampicata, sport d’acqua, ma anche dell’ar-

te e dei prodotti enogastronomici. Sempre in ter-

mini di giovani, quest’anno abbiamo anche un’altra 

novità importante che riguarda i social».

Ovvero?

«Faremo una significativa azione di comunicazione 

anche sul social attualmente più amato dai giovani: 

TikTok. I numeri sul successo di questa app parla-

no da soli: nello scorso mese di febbraio è stata 

scaricata, tramite le piattaforme App Store e Go-

ogle Play, ben 113 milioni di volte in tutto il mon-

do, numeri quindi da capogiro. TikTok è diventata 

quindi famosissima, soprattutto tra gli adolescenti, 

permettendo di dare vita alla propria creatività con 

la realizzazione di brevi video, da 15 o 60 secondi, 

personalizzati con musiche di tendenza ed effetti 

particolari».

E per questo social chi sarà l’influencer di rife-

rimento?

«Abbiamo ingaggiato il tiktoker e instagramer Gio-

vanni Arena, conosciuto anche come  “Giovanni 

quello che viaggia”, un motto eloquente che de-

scrive la sua grande passione per i viaggi.  Giovanni 

è uno dei creatori di contenuti di viaggio più amati 

e seguiti d’Italia: i suoi video tips su TikTok totaliz-

zano in media oltre 400 mila views e quelli più fa-

mosi sono arrivati a contare 3,3 milioni di visualiz-

zazioni. La sua affezionata community – formata su 

TikTok da più di 780 mila follower e su Instagram da 

oltre 179 mila  persone – lo segue assiduamente 

per i suoi preziosi consigli su come viaggiare, ma 

anche su come scoprire luoghi magici e nascosti 

in ogni città o regione visitata. Tantissimi utenti uti-

lizzano, infatti, i suoi video e post come guida per 

visitare di persona i luoghi da lui descritti».

Quali località del Trentino visiterà?

«Durante la sua permanenza, prevista a inizio giu-

gno, visiterà diverse località della provincia, dal 

Garda trentino, a Comano, alla Paganella, da dove 

scoprirà la bellezza delle Dolomiti. Farà anche tap-

pa a Trento. Sui suoi canali racconterà di luoghi da 

scoprire, di tradizioni, delle emozioni vissute con 

le attività di trekking, parapendio, forest bathing. La 

pubblicazione dei suoi contenuti sarà pianificata 

sia durante la sua presenza in Trentino, sia nei mesi 

successivi, in modo da mantenere sempre alto l’in-

teresse sulle più importanti tematiche dell’estate».

E oltre a Giovanni Arena?

«Sono previsti altri tre big ambassador: a luglio ci 

sarà l’austriaco Tom Klocker, instagramer con un 

profilo più outdoor che si occuperà di trekking, 

climbing e bike».

Dalla terrazza di Sardagna, il panorama su Trento
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Dubbi Quotidiani
Maggio 2021
In base alle nuove norme 
oggi in vigore, qual è il limite 
imposto ai pagamenti in 
contante? 

«Il limite per i pagamenti in contanti per il 

2021 è fissato in 2.000 euro. Per cifre su-

periori a questa è necessario l’utilizzo di 

strumenti tracciabili (bonifico bancario, 

carta di credito) per poter trasferire risorse 

da un soggetto ad un altro. La nuova so-

glia massima è entrata in vigore il 1° luglio 

2020 ad opera del decreto fiscale colle-

gato alla Legge di Bilancio 2019. Il tetto 

massimo per le transazioni in contanti ri-

marrà 2.000 euro per tutto il 2021, per poi 

abbassarsi ulteriormente a 1.000 euro dal 

1° gennaio 2022». 

Sono previste agevolazioni 
per chi deve cambiare i propri 
televisori in vista del prossimo 
cambio di tecnologia digitale?

«Al momento non ci sono contributi parti-

colari per le aziende che cambiano i pro-

pri televisori in relazione al passaggio al 

nuovo standard televisivo DVB T2. Infatti, 

il bonus di cui parlano i media consiste 

in una misura pensata come un micro-in-

centivo a supporto delle famiglie con Isee 

non superiore ai 20.000 euro. Tuttavia, l’A-

sat ha richiesto già da tempo alla Provincia 

di Trento di farsi carico di incentivare an-

che le imprese del ricettivo, che dovranno 

probabilmente comperare numerosi nuo-

vi apparecchi, con una spesa importan-

te. Per il momento, l’unica possibilità - a 

fronte di una spesa minima di 10mila euro 

- è quella di chiedere i contributi in com-

pensazione fiscale al 15%, che la Provincia 

riconosce in caso di acquisto di beni mo-

bili e attrezzatura».

Vorrei godere del «bonus alberghi» che 
scade a fine 2021. Tuttavia, se il mio esercizio 
fiscale non corrisponde all’anno solare, ma 
termina al 30 settembre 2021, il bonus del 
65% lo posso avere per tutti gli investimenti 
effettuati entro il 30.09.2022, ossia il termine 
del secondo esercizio fiscale consecutivo a 
quello di entrata in vigore della norma? 

«Il decreto di agosto all’articolo 79 prevede ulteriori age-

volazioni fiscali per il settore turistico e termale e proroga il 

credito di imposta per la riqualificazione e il miglioramento 

delle strutture ricettive turistico-alberghiere per i due pe-

riodi di imposta successivi a quello in corso alla data del 

31 dicembre 2019 e quindi per il 2020 e 2021 fino a un 

massimo di 200.000 euro. Il credito di imposta è utilizzabile 

esclusivamente in compensazione e può essere usufruito in 

un’unica soluzione senza la ripartizione in quote annuali».

1’ e 45”
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CONTRIBUTI 

ALLE 

IMPRESE  

BANDO  

PID 2021

Sosteniamo i processi di sostenibilità, innovazione 

tecnologica e digitalizzazione.

La Camera di Commercio mette a disposizione 

voucher fino a 10.000 euro per finanziare le imprese 
trentine su progetti di formazione e consulenza nel 
settore delle tecnologie Impresa 4.0 e nell’ambito 
della sostenibilità, per favorire modelli d’impresa 
competitivi e sostenibili secondo i criteri ESG e gli 
obiettivi dell’Agenda 2030.

Presentazione domande di contributo  
dal 17 maggio all’11 giugno 2021. 
 

Il “BANDO PID 2021” è consultabile sul sito  
www.tn.camcom.it > IMPRESA DIGITALE

Camera di Commercio I.A.A. di Trento

via Calepina 13   Trento

Punto Impresa Digitale

Ufficio Innovazione e Sviluppo
0461 887251

impresadigitale@tn.camcom.it


