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el corso del seminario “Fi-
N nanziare lo sviluppo della

tua catena alberghiera”
tenuto lo scorso 10 febbraio 2020
presso la BIT di Milano, il dott. Raf-
faello Zanini di PLANETHOTEL.NET
ha illustrato le tre modalita con cui
una piccola catena alberghiera puo
finanziarsi sul mercato.
A fronte di opportunita di crescita
delle piccole catene italiane, e del-
la prudenza del mondo bancario
verso gli investimenti immobiliari,
particolarmente nel turismo, risul-
ta quanto mai difficile scegliere
il modo corretto per approcciare
consulenti e banche al fine di fi-
nanziare il proprio sviluppo im-
prenditoriale.
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Restare piccoli
non & una opzione

Ogni giorno di piu gli albergatori
si accorgono che avere un’'azienda
piu ampia costituisce un punto di
forza sia verso i Tour Operators, e
le piattaforme di booking on line,
sia verso i fornitori, o per contene-
re i costi generali e accrescere la
marginalita.

| dati piu recenti dicono che in Ita-
lia gli hotel in catena sono solo il
5% del totale, mentre in Spagna
sono ben il 34%.

Recentemente si osserva una cre-
scita di gruppi alberghieri regio-
nali, che fanno della prossimita un
vantaggio competitivo, volto ad
aumentare i fatturati e al control-
lo dei costi di gestione, ovvero di
catene di nicchia, che prediligono
quindi insediarsi in ben determina-
te location, ovviamente quelle che
promettono il migliore risultato
economico.

Mentre il focus della societa al-
berghiera deve sempre essere la
gestione dell’hotel, e quindi la-
sciando a terzi I'onere dell’attivi-
ta propriamente immobiliare, &
altrettanto vero che la proprieta
di asset immobiliari trasmette una
immagine di solidita patrimoniale
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oltre ad essere uno strumento per
patrimonializzare la societa.

In questa fase in cui i margini
dell’attivita industriale sono com-
pressi da alcuni fattori non imme-

diatamente controllabili dall’al-
bergatore, e nella quale peraltro si
possono ancora acquisire strutture
a prezzo competitivo, puo valer la
pena di investire nell’acquisizione
immobiliare.

Nel corso del seminario il dott. Za-
nini ha illustrato i limiti ed i vincoli
che deve affrontare chi si occupa
solo della gestione (affitto, loca-
zione, o0 management) e le richie-
ste che vengono dai Fondi di inve-
stimento specializzati nel settore
alberghiero.

Poi ha affrontato le difficolta di ot-
tenere equity da potenziali “part-
ner” finanziari, illustrando anche il
rischio generato dall’introduzione
di soci, prima di tutti quello di per-
dere il controllo del’operazione.

Il dott. Zanini ha approfondito le
problematiche legate all’otteni-
mento di finanziamento “tradizio-
nale” (tipicamente un mutuo ban-
cario), afferenti soprattutto alla
necessita di possedere un’equity
sufficiente ed un cash flow dimo-
strato al fine di ottenere un finan-
ziamento.



E all'interno di questo quadro, ap-
parentemente bloccato, che il re-
latore ha introdotto il concetto di
prestito mezzanino.
Per il finanziatore si tratta di un fi-
nanziamento molto rischioso, per-
ché viene rimborsato dopo tutti
gli altri debiti, e solo prima dell’e-
quity. Per questo il progetto viene
sottoposto ad una approfondita
Due Diligence, le cui caratteristiche
sono state esaminate nel corso del
seminario.
Per le caratteristiche del mercato
italiano questo tipo di finanzia-
mento e poco diffuso e riservato
solamente a operazioni grandi e
molto sicure. Per chi vi accede ha
alcuni svantaggi e grandi vantaggi.
e Normalmente costa di piu
dell'indebitamento ordinario
¢ A volte non richiede collaterali
e Puod prevedere una remunera-
zione in parte fissa e in parte
variabile sui profitti dell’'opera-
zione
e Al contrario dell’equity lascia la
gestione dell’'operazione al de-
veloper
Il fatto fondamentale & che per-
mette di fare operazioni con po-
chissima equita, ed & assolutamen-
te ben visto dai finanziatori tradi-
zionali (bancari) perché permette
loro di ridurre il proprio rischio.
Il developer invece ha il vantaggio
di riuscire a completare operazioni

che non riuscirebbe ad avviare, ma
contemporaneamente aumenta la
rischiosita dell'operazione, Vvisto
che il ritorno atteso deve essere
sufficiente a ripagare un debito
piu grande.

Ecco che prima di considerare que-

sta tipologia di finanziamento si

devono valutare le seguenti condi-
zioni:

a) Qual e lospread tra il ritorno at-
teso dall’investimento e il costo
dell'indebitamento?

b) Si tratta di uno spread ab-
bastanza ampio da motivare
il maggior rischio derivante
dall’'indebitamento?

¢) Esistono alternative di utilizzo
dell’equity non utilizzata nel
progetto?
d) I cash flow attesi sono sufficien-
ti a motivare I'indebitamento?
e) Quale certezze abbiamo sui
presupposti del Business Plan?
Infine il dott. Zanini ha ricordato
che per il Sud sono ancora possibi-
li le domande di finanziamento (a
fondo perduto e a tasso agevolato)
previste dal piano Juncker, ed ha
sollecitato i partecipanti a contat-
tarlo per ogni chiarimento.
Lasciamo quindi la sua mail per ul-
teriori Vostri contatti:
raffaello.zanini@planethotel.net

Digital Strategy per il turismo: Strumenti e strategie
per accogliere il cliente su web e social media

“Digital Strategy per il turismo” & il nuovo libro della collana Digital Marketing Turismo curata da
Nicoletta Polliotto e dedicata agli operatori del turismo, che vogliono approfondire le tematiche legate

all'uso del digitale per comunicare in modo efficace la propria attivita.

Il libro di Sara Caminati fornisce una strategia per gestire correttamente la presenza nei canali digitalie *

sui social media al fine di incrementare il business e fidelizzare i clienti. Attraverso un approccio teorico
e pratico al digital e al social media marketing, I'autrice offre un metodo di lavoro che si compone di
tre fasi: scenario, strumenti e strategia. Un viaggio che inizia dall'analisi dei comportamenti dei viag-
giatori e prosegue nella scelta degli strumenti pit idonei per promuovere la propria attivita, fino alla
definizione degli obiettivi, degli investimenti e del coinvolgimento di figure professionali come digital

DIGITAL STRATEGY
per il turismo
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strategist, influencer e blogger. Il volume é ricco di checklist, tool, esercizi, esempi, contributi di esperti,
casi di studio e suggerimenti per aiutare il lettore a utilizzare in modo strategico sito web, social, email e chatbot. L'autrice & partita
da quelli che ritiene essere al giorno d'oggi due pilastri fondamentali: il concetto di omnichannel e quello di esperienza, facendo una

carrellata di quelli che sono gli step essenziali per costruire una digital strategy efficace.

“Digital Strategy per il turismo. Strumenti e strategie per accogliere il cliente sul web e social media”,
Sara Caminati, 2019, Ulrico Hoepli Editore, Milano.




