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Editoriale

BERNABÒ BOCCA
Presidente Federalberghi

S uperato il periodo delle festività pasquali, si ha la sensazione di trovarsi a ridosso di una discesa libera, quel-
la che ci fa scivolare velocemente verso la stagione estiva. Indubbiamente i dati rilevati dalla nostra indagine 
fanno ben sperare: nel complesso, quasi 12 milioni di italiani si sono messi in viaggio per onorare la vacanza 

e, ancora una volta, la maggior parte di essi ha scelto il proprio Paese come destinazione preferita. Mi soffermo 
sempre su questo dato – che riscontriamo sovente – perché mi piace ricordare che il nostro primo interesse risiede 
proprio nel mercato turistico interno. È essenziale partire dai nostri connazionali, osservarne i comportamenti, 
dare grande attenzione alle nuove tendenze in atto, qui e ora, di giorno in giorno, di mese in mese, di anno in anno.
Ultimamente assistiamo a manifestazioni di ansia in riferimento a tanti aspetti che certo sembrano minare i 

complessa questione dei dazi che il neopresidente degli Stati Uniti intende imporre alla nostra Europa e, ancora, 
ultimo ma non da ultimo, al tema dell’overtourism. Un insieme che nel nostro comparto va a mescolarsi peri-
colosamente, poiché rischia di indurre ad atteggiamenti non sempre razionali. Non ritengo che sia produttivo 
inciampare nei mille timori, piuttosto vale la pena analizzare punti di forza e debolezza del nostro comparto, 

Riguardo i dazi, sappiamo che non hanno effetti sul nostro settore. Noi non siamo esportatori ma importatori. Gli 
americani amano l’Italia, continueranno a visitare numerosi il nostro Paese. L’indebolimento del dollaro certamen-
te non è un elemento rassicurante, perché più il dollaro è forte verso l’euro, più l’Europa e l’Italia possono essere 
competitive per il mercato turistico americano. Ma anche in questo caso, guardare oltre può essere d’aiuto.
In tema di overtourism, veder crescere l’ostilità verso i vacanzieri è a mio avviso un segnale di allarme. Non pos-
siamo pensare che ciò che porta ricchezza al nostro Paese sia causa del suo male. Alcuni Comuni lamentano che 
il sovraffollamento danneggia le città. Ma, forse, potrebbe essere consigliabile indirizzare al comparto i proventi 
della tassa di soggiorno, piuttosto che utilizzarli magari per far tornare i conti nei rispettivi bilanci. Noi lo diciamo 
da tempo: per evitare la concentrazione eccessiva delle presenze solo in alcuni mesi, la ricetta è la destagiona-
lizzazione. Trovare il modo di gestire e regolamentare il turismo durante tutto l’anno è a mio avviso la soluzione. 

viaggio. Oggi si può costruire una vacanza su misura con uno strumento che fa la differenza. Lo stesso strumento 
che può avvantaggiare grandemente il settore ricettivo: dobbiamo formare i nostri campioni di IA, così da poter es-

Come imprenditori dell’ospitalità ci troviamo continuamente esposti su più fronti. Parlare insieme, confrontarci, 
raccontarci come si vive questa complessa attualità in ciascuna delle nostre dimensioni è l’essenza della nostra 
Federazione, che ancora una volta si trova unita, a Merano, in occasione della 75a Assemblea Nazionale.
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6 turismo d’Italia

L’
AGCOM ha chiuso l’istruttoria 
per presunto abuso di posizione 
dominante nei confronti delle so-
cietà Booking.com Srl (Italia), 

Booking.com B.V. e Booking.com Inter-
national B.V., accettando gli impegni pro-
posti (procedimento A558-A558B).
L’Autorità, accogliendo le istanze di Fe-
deralberghi, aveva avviato il procedimen-
to per le condotte potenzialmente abusive 
di Booking.com, che avrebbero limitato 
l’autonomia delle strutture alberghiere 
italiane di differenziare le proprie tariffe 
tra Booking.com e altri canali di vendi-
ta online, aderendo ad alcuni programmi 

promossi da Booking.com. Si tratta, in 
particolare, dei programmi “Partner Pre-
feriti” e “Preferiti Plus”, che presentano 
vantaggi in termini di visibilità nei risul-
tati di ricerca a fronte del pagamento di 
commissioni più elevate e dell’impegno 
a offrire su Booking.com prezzi “compe-
titivi”, e del cosiddetto “Booking Spon-

com di applicare – senza il consenso della 
struttura – uno sconto per allineare l’of-
ferta sulla sua piattaforma alla migliore 
tra quelle disponibili online.
L’Autorità ha ritenuto gli impegni propo-
sti da Booking.com idonei a rimuovere le 
preoccupazioni concorrenziali. Il gruppo 
ha infatti presentato un pacchetto di im-

pegni per assicurare che i prezzi applica-
ti dalle strutture ricettive su canali di ven-
dita online diversi da Booking.com non 
vengano presi in considerazione in alcu-
na fase del funzionamento e della promo-
zione dei citati programmi. Inoltre, viene 

-
zione interna/esterna con le strutture ri-
cettive sull’accesso e sul funzionamento 
di questi programmi e viene aumentata 
la trasparenza nei confronti delle strut-
ture stesse sul loro funzionamento, in-
viando e-mail nominative una tantum ai 
nuovi partner e dati statistici su base pe-
riodica e regolare.
Secondo l’Autorità, gli impegni presentati 
da Booking.com garantiscono che i criteri 

Booking.com si adegua
Gli impegni assunti dal portale a seguito dell’intervento dell’Autorità antitrust italiana

NEWS

di Federica Bonafaccia
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turismo d’Italia 7

di partecipazione e il funzionamento dei 
programmi in questione siano scollega-
ti, in ogni fase della loro attuazione, dalle 
strategie di prezzo praticate dalle struttu-
re ricettive sugli altri canali di vendita. In 
questo modo, sempre secondo l’Autori-
tà, si garantisce l’autonomia commercia-
le delle strutture ricettive e si favorisco-
no le dinamiche competitive tra le OTA 
nell’offerta di servizi di intermediazione 
e prenotazione online. Inoltre, la maggio-
re trasparenza in merito al funzionamento 
dei programmi “Partner Preferiti”, “Pre-
feriti Plus” e “Booking Sponsored Be-

decisioni più informate riguardanti i co-
-

zione agli stessi.
L’Autorità ha quindi chiuso il procedi-
mento senza accertare l’infrazione, e ha 
reso obbligatori gli impegni presentati da 

-
duciario, incaricato del monitoraggio, che 
dovrà relazionare periodicamente l’Auto-
rità sul loro stato di attuazione.
Di seguito, la sintesi degli impegni assun-
ti da Booking.com:

Impegno n. 1 - Programmi Preferiti
Booking.com si è impegnata a non in-
trodurre l’obbligo per le strutture ricetti-
ve partner di applicare Prezzi Esterni (e 
cioè i prezzi applicati dalle strutture ri-
cettive sul proprio canale diretto o sulle 
piattaforme di altre OTA) uguali o supe-
riori rispetto a quelli applicati sulla piat-

-
re e/o rimanere nei Programmi Preferiti. 
Il performance score e qualsiasi altro re-
quisito (attuale e futuro), e i relativi me-
todi di calcolo, per entrare e/o rimanere 
nei Programmi Preferiti, non prenderanno 
quindi in considerazione i Prezzi Ester-
ni come input.
Booking.com garantirà, inoltre, che i do-
cumenti sul performance score messi a 

-
rettamente gli input rilevanti per il perfor-
mance score (che non includono e non in-
cluderanno i Prezzi Esterni), in modo che 
questi possano prendere decisioni infor-

mate sulla propria strategia commerciale 
(compreso l’accesso ai Programmi Prefe-
riti e il mantenimento del relativo status).

Impegno n. 2 - Possibilità di entrare 
e uscire liberamente dai Programmi 
Preferiti 
Booking.com chiarirà nella documen-
tazione e nelle comunicazioni destina-
te ai partner che possono entrare/uscire 
dai Programmi Preferiti ogni volta che 
lo desiderano.
La sospensione di 180 giorni dai pro-
grammi si applicherà solo quando i part-
ner vengano de-preferiti (e cioè siano stati 
rimossi dai Programmi Preferiti da Boo-
king.com in ragione del mancato rispetto 
dei relativi requisiti di idoneità), o comun-
que scelgano di uscire da tali program-
mi dopo essere stati informati che saran-
no de-preferiti.

Impegno n. 3 - Stime sull’impatto della 
partecipazione ai Programmi Preferiti
Booking.com fornirà ai partner le stime 
relative ai pernottamenti aggiuntivi e ai 
ricavi aggiuntivi ottenuti aderendo ai Pro-
grammi Preferiti, e fornirà materiale for-
mativo aggiuntivo per aiutarli a utilizza-
re gli strumenti esistenti che permettano 

-
pazione ai Programmi Preferiti.

Impegno n. 4 - Booking Sponsored Be-

Booking.com eliminerà l’External Price 
Overview (EPO) quale criterio rilevan-
te per il BSB. Pertanto, i Prezzi Esterni 
non saranno considerati come un input 
in nessuna fase della decisione relativa a 
se o quando applicare il BSB ai partner.
Nella misura in cui sono rese disponibili 

attraverso la dashboard sulla pagina ex-
tranet dei partner, Booking.com renderà 
le informazioni sui Prezzi Esterni dispo-
nibili a tutte le strutture ricettive partner 
per cui la Società ottiene le scansioni dei 

-
titivo/non competitivo” da tale dashboard.
Booking.com informerà ciascun partner 
sulla percentuale di prenotazioni che sono 
state soggette a una riduzione di prezzo 
derivante dal BSB negli ultimi 30 giorni, 
e sulla percentuale media della riduzio-
ne di prezzo derivante dal BSB applica-
ta alle sue strutture negli ultimi 30 giorni, 
aggiornando tali dati giorno per giorno.  

dopo ogni prenotazione, se questa sia sta-
ta soggetta alla riduzione di prezzo deri-
vante dal BSB. 

Entrata in vigore e periodo di validità
Booking.com si è impegnata a implemen-
tare l’impegno n. 3 entro il mese di giu-
gno 2025, e tutti gli altri impegni entro il 
mese di aprile 2025.
Gli impegni rimarranno validi per un pe-
riodo di dieci anni dalla loro implemen-
tazione.

NEWS ONLINE

Inquadrando il QRcode con la 
telecamera dello smartphone, 

si aprirà la sezione del sito 
di Federalberghi in cui sono 
disponibili tutti i numeri di 

Turismo d’Italia e di Imprese 
del Turismo, nonché ulteriori 

notizie d’interesse per le 
imprese turistico-ricettive. 
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A Merano la 75a Assemblea 
nazionale Federalberghi

L a 75a Assemblea di Federalberghi 
si svolgerà a Merano dal 16 al 18 
maggio prossimi, in un luogo cari-

co di storia, votato alla salute e al benes-
sere, con palme, angoli caratteristici e vil-
le sfarzose.
L’assemblea dei delegati, che provvederà 
agli adempimenti statutari (approvazione 
del bilancio consuntivo dell’anno 2024, 
del bilancio preventivo 2025 e della re-
lazione annuale sull’attività della federa-
zione), sarà convocata per il pomeriggio 
del 16 maggio. Si tratta del momento più 
alto e partecipato della vita associativa: 
la sede in cui i rappresentanti delle asso-
ciazioni territoriali, delle unioni regiona-
li e dei sindacati nazionali si confronta-
no sui risultati conseguiti e impostano le 
attività future. 
Nello stesso pomeriggio si svolgeranno 
le assemblee di Federalberghi Terme, Fe-
deralberghi Extra e Federalberghi Isole 
Minori. 
La mattina del 17 maggio sarà destina-

ta, come di consueto, al dibattito pubbli-
co sulle tematiche di principale interesse 
per la categoria. Nel pomeriggio, inve-
ce, si svolgerà l’assemblea elettiva del 
Comitato Nazionale Giovani Albergatori.
Il programma sociale prevede una visita 
guidata di Merano nel pomeriggio del 16 

maggio (per gli accompagnatori), la ce-
na di gala del 16 maggio al Kurahaus, il 
lunch del 17 maggio presso il Kurahaus, 
una visita guidata dei giardini di Trautt-
mansdorff nel pomeriggio del 17 maggio 
e la cena tipica del 17 maggio presso lo 
stabilimento FORST.

IL LOGO DELL’ASSEMBLEA
Anche quest’anno Federalberghi ha organizzato un con-
test, in collaborazione con RUFA - Rome University of Fine 
Arts, per la realizzazione del logo dell’Assemblea.
In una prima fase, interna all’istituto, sono state elaborate 
32 proposte, a fi rma di altrettanti allievi del corso di Gra-
fi ca e Comunicazione Visiva e Interaction Design.
Tra queste, sono state selezionate 5 soluzioni, che sono 
state sottoposte al vaglio di una giuria composta dai con-
siglieri di Federalberghi, dai presidenti e dai direttori delle organizzazioni 
aderenti e dai membri del Comitato Nazionale Giovani Albergatori.
La proposta prescelta dalla giuria è stata realizzata da Alberto Canali, una 
sintesi completa della città, che unisce e racchiude in armonia il suo duali-
smo, tra la componente heritage architettonica, urbanistica, e il carattere 
naturalistico e paesaggistico delle montagne che accolgono Merano.
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CREDITO

Mettendo a frutto la conoscenza 
maturata nel corso degli anni 
sulle dinamiche turistiche dei 

singoli territori, SRM (Centro Studi col-
legato al Gruppo Intesa Sanpaolo) ha dato 
vita a un Rapporto annuale sul Turismo, 
giunto alla sua terza edizione che sarà pre-
sto disponibile (www.sr-m.it).
I -
levante per il nostro Paese per il suo gran-
de impatto non solo sociale ed economico, 
ma anche produttivo. Un settore con una 
domanda in crescita, resiliente alle crisi, 

competere a livello internazionale. U -
liera che si trova di fronte a una serie di tra-
sformazioni del mercato, delle tecnologie 
e della domanda di servizi; tutti elementi 
che impongono importanti scelte in termi-
ni di posizionamento competitivo, di pro-

-
stare”, oltre che l’adozione di politiche di 
governance che siano coerenti con le ne-
cessità che lo scenario competitivo, sem-
pre più complesso, ci mette oggi davanti.
In questo contesto, è fondamentale il ruo-
lo delle imprese turistiche – di cui gli al-
berghi ne rappresentano il cuore pulsante 
– che sono infatti al centro dell’attenzio-
ne e delle analisi del nostro Rapporto.  

sur-
vey annuale rivolta agli operatori, si ap-
profondiscono le dinamiche aziendali con 

vision degli imprendito-
ri, alle tendenze attuali, alle scelte di in-
vestimento e ai segnali di cambiamento 
legati alle nuove transizioni del digitale 
e della sostenibilità.
Peraltro, nel Rapporto 2025, grazie alla 
collaborazione di Federalberghi, si affron-
terà con particolare cura il tema dei fat-
tori evolutivi e critici dell’occupazione e 
delle competenze professionali e mana-
geriali necessarie a sostenere i processi 

Altro pilastro del nostro Osservatorio è 
rappresentato dal Territorio (analizzato a 
livello regionale), trattando una moltepli-
cità di temi: dalle dinamiche dello scena-
rio internazionale, all’impatto economico 

-
re di presenza turistica”.
Inoltre, continua l’analisi della competi-
tività turistica delle 98 regioni dei quat-
tro principali Paesi dell’UE (Germania, 
Francia, Spagna e Italia), attraverso l’ag-
giornamento degli Indici sintetici di Com-
petitività, con cui si propone una lettura 
delle performance dei nostri territori nel 
contesto internazionale. 
M -
sti elementi e l’obiettivo di SRM è an-
che quello di soffermarsi volta per volta – 
avvalendosi anche di importanti collabo-
razioni con altri attori del panorama di 

riferimento – sulle diverse possibili in-
tersezioni con altri comparti e sulle leve 
che possono incidere sulla sua attrattivi-
tà e sulla sua competitività. 
Basti pensare all’impatto della trasfor-
mazione digitale, al possibile ruolo delle 
aree interne e all’intersezione con il com-
parto enogastronomico e con il mondo 
del sociale per cogliere quanto, in realtà, 

potrebbe arricchirsi di nuovi elementi e 
nuove sinergie.
Con il nuovo Rapporto Turismo & Ter-
ritorio si conferma, quindi, l’obiettivo di 
voler svolgere un ruolo propositivo per la 
crescita innovativa, sostenibile e struttu-

-
tive che il settore dovrà affrontare nell’im-
mediato futuro.

Rapporto Turismo & Territorio
Dal nuovo strumento di SRM, una vision su tendenze, impatti e dinamiche d’impresa
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La tassazione delle mance
La Legge di bilancio per l’anno 2025 ha potenziato il regime fiscale agevolato 

applicabile alle mance percepite dai lavoratori dipendenti di alberghi, bar e ristoranti

FISCO
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CREDITO

I
n un mondo che cambia, vince chi si 
adatta. Lo sanno bene, senza scomoda-
re Darwin, gli imprenditori italiani del 
turismo, da sempre impegnati a offrire 

servizi completi e all’avanguardia, senza 
perdere di vista le innovazioni in arrivo e 
i cambiamenti in atto nelle preferenze de-
gli utenti. Un’attenzione al nuovo neces-
saria riguardo alle grandi trasformazioni 
quanto agli apparentemente minori mu-
tamenti delle abitudini, come la crescente 
digitalizzazione dei sistemi di pagamento 
che portano sempre più clienti a lascia-
re anche la mancia in modalità cashless, 
innestando una serie di nuove necessità 
sia per i titolari delle attività sia per i la-
voratori cui quegli encomi sono destinati.
A guidare la nuova massiccia tendenza 
sono i turisti anglosassoni, che abbinano 
una consolidata abitudine alla mancia a 
un utilizzo quasi esclusivo della moneta 
elettronica, la cui importanza per il set-
tore è palese sin dai principali numeri di 
arrivi e presenze. Secondo le rilevazioni 
di SRM (Centro Studi del Gruppo Intesa 
Sanpaolo) su dati Istat, nel solo 2024 in 
Italia i turisti provenienti da USA, Regno 
Unito, Canada, Australia e Nuova Zelanda 
sono stati 13,8 milioni, il 20,3% del totale 
dei turisti nel nostro Paese, per un totale 
di oltre 42 milioni presenze. Un trend in 
forte crescita sia rispetto al 2023 (+39,2% 
per gli arrivi e +36,1% per le presenze), 
sia rispetto al pre-pandemia (+15,6% per 
gli arrivi, +17,2% per le presenze). Turi-
sti dal Commonwealth che sono verosi-

-
ta schiera di viaggiatori con abitudini di 

Mance e tecnologia: 
anche il “grazie” è digitale

Le soluzioni di Intesa Sanpaolo per la gestione delle mance cashless: 
semplicità per gli esercenti e vantaggio per gli addetti

-
tà delle mance, che per i lavoratori sono 
un elemento prezioso del reddito netto.  
E, dall’altro, l’ecosistema bancario ha at-
tivato soluzioni tecnologiche che permet-
tono agli esercenti di gestire in maniera 
immediata e semplice questa tipologia 
di pagamenti, valorizzando l’apporto dei 
propri collaboratori.
Grazie a istituti di credito come Intesa 
Sanpaolo, in collaborazione con Nexi, 
sono stati messi a disposizione strumen-
ti digitali che permettono ai clienti di la-

pagamento egualmente digitalizzate, pro-
venienti da ogni latitudine.
Ecco allora che ci si è attivati, con Intesa 
Sanpaolo in testa quale prima banca del 
Paese, che ha fatto dell’attenzione al tu-
rismo uno dei suoi benchmark di succes-
so, per far sì che le mance cashless pos-

POS ISP-Nexi in dotazione presso eser-
centi del settore turistico-alberghiero è 
abilitato alla funzionalità mance). 
Da un lato, il legislatore ha introdot-
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sciare la mancia anche non in contanti, 
rendendo semplice e immediato ricevere 
e gestire l’operazione da parte degli eser-
centi, grazie a terminali POS evoluti (es. 
SmartPOS) e abilitati a incassare l’impor-
to destinato come mancia, anche con la 
possibilità d’inviare la transazione diret-
tamente dal registratore di cassa al POS, 
senza ulteriori operazioni manuali.
“Come prima banca del Paese siamo for-
temente impegnati nel sostegno alle im-
prese del turismo – spiega Anna Roscio, 
Responsabile Sales & Marketing Impre-
se di Intesa Sanpaolo – grazie al costante 
dialogo con gli imprenditori e con le as-
sociazioni di categoria del settore, sia at-
tivando misure volte a dare slancio agli 
investimenti strategici, sia mettendo a di-
sposizione quelle soluzioni innovative che 
sono sempre più centrali per essere al pas-

so con le abitudini dei consumatori e le 
opportunità del mercato internazionale. 
Il nostro modello, inoltre, prevede uno 

sulenza specialistica, per sostenere e age-
volare al meglio una nuova proposta di 

ciente per i bilanci delle imprese e rispon-
dente alle rinnovate richieste degli utenti”.

Anna Roscio, Executive Director 
Sales & Marketing Imprese 
di Intesa Sanpaolo 

L’accordo di collaborazione 
tra Federalberghi 

e Intesa Sanpaolo prevede 
soluzioni dedicate per 

accompagnare le imprese 
alberghiere nei loro 

programmi d’investimento

COMMISSIONI AZZERATE SU MICROPAGAMENTI POS

Non solo soluzioni digitali per le mance, ma anche attenzione ai costi tra 
le priorità nel panorama di agevolazioni messe a disposizione da Intesa 
Sanpaolo a fronte delle richieste delle imprese nel settore dei pagamenti, 
cruciale nel loro quotidiano rapporto con i clienti.
Si va, infatti, dagli strumenti di pagamento evoluti e multicanale all’az-
zeramento delle commissioni sui micropagamenti Pos fi no a 10 euro. Una 
misura, quest’ultima, verosimilmente utile in particolare alle strutture ri-
cettive dotate di servizio bar aperto anche al pubblico esterno e di grande 
attenzione verso gli esercenti italiani in generale, che la Banca aveva già 
attivato nel 2022 e che conferma per l’intero 2025, rispondendo a un’esi-
genza manifestata a più riprese soprattutto dalle realtà più piccole, con 
l’obiettivo di favorire la diffusione dei pagamenti digitali. 
Viene inoltre agevolato l’accesso al credito delle imprese di minori dimen-
sioni, grazie a soluzioni anche in questo caso completamente digitali: i fi -
nanziamenti a breve termine saranno direttamente accessibili dal canale 
internet dedicato – sia in fase di domanda, sia in fase di perfezionamento – 
con la possibilità di mantenere la consulenza del proprio gestore bancario 
e potendo al contempo amministrare l’operatività dalla propria azienda.
Nel periodo 2020-2024, solo per citare un esempio, Intesa Sanpaolo ha 
erogato circa 18 miliardi di euro alle aziende del commercio al dettaglio 
e all’ingrosso italiane. 
Un pacchetto completo, dunque, da commissioni sui micropagamenti az-
zerate a strumenti di ultima generazione e facilitazione digitale nell’acces-
so al credito, che consentono a Intesa Sanpaolo di supportare l’operatività 
quotidiana, nonché gli investimenti, delle piccole aziende italiane. Risulta-
ti frutto della consolidata collaborazione con le associazioni di categoria e 
dell’ascolto dei clienti, aspetti fondamentali per fornire risposte concrete. 

“Come prima 
banca del Paese 

siamo fortemente 
impegnati 

nel sostegno 
alle imprese 
del turismo”
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L  
a Legge di bilancio 2025 non ha 
introdotto nuovi strumenti di age-
volazione, ma è intervenuta su nu-
merose misure già esistenti, muo-

vendosi principalmente in due direzioni: 
da un lato, prorogando incentivi in sca-
denza al 31 dicembre 2024, e, dall’altro, 

Di seguito, una sintesi delle principali pre-

ECOBONUS E SISMA BONUS 
La detrazione per l’“ecobonus” e per il 
“sismabonus” spetta anche per le spese, 
documentate, sostenute negli anni 2025, 
2026 e 2027, ma viene ridotta al 36% 
delle spese sostenute nell’anno 2025 e al 
30% di quelle sostenute negli anni 2026 

La detrazione spettante per gli anni 2025, 
2026 e 2027 è innalzata al 50% delle spe-
se per l’anno 2025, e al 36% di quelle per 
gli anni 2026 e 2027, solo nel caso in cui 
le medesime spese siano sostenute dai ti-
tolari di diritto di proprietà o di diritto re-
ale di godimento sull’unità immobiliare 

CREDITO D’IMPOSTA 
TRANSIZIONE 5.0

-
sciplina del credito d’imposta Transizio-

- si eleva al 35% del costo l’importo del 
credito d’imposta per la quota degli in-
vestimenti compresi tra 2,5 milioni di 
euro e 10 milioni di euro (precedente-
mente pari al 15%), prevedendo speci-

-
mento;

- si prevede che, per le società di loca-
zione operativa, il risparmio energetico 

-
to ai consumi energetici della struttura 
o del processo produttivo del noleggian-
te, ovvero, in alternativa, del locatario;

- si prevede che la riduzione dei consumi 
energetici sia considerata in ogni caso 
conseguita nei casi di progetti di inno-
vazione realizzati per il tramite di una 
società di servizi energetici (ESCo) in 

FONDO DI GARANZIA PER LE PMI 
Viene prorogato dal 31 dicembre 2024 al 
31 dicembre 2025 il termine di operativi-
tà della disciplina del Fondo di garanzia 
PMI, parzialmente derogatoria di quel-
la ordinaria e, contestualmente, vengo-
no apportate alla stessa disciplina talu-

- la percentuale massima di copertura del 

di liquidità viene portata al 50% per tutte 

le PMI, a prescindere dalle fasce del mo-
dello di valutazione cui appartengono;

- si riconosce la percentuale massima di 
copertura del Fondo dell’80% in relazio-

-
-

caso di riassicurazione richiesta da ga-

NUOVA SABATINI 
V -
sa relativa alla “Nuova Sabatini”, misu-
ra di sostegno agli investimenti in beni 
strumentali (acquisto o acquisizione in 
leasing) da parte di micro, piccole e me-

I
è di 400 milioni di euro per l’anno 2025, 
di 100 milioni di euro per l’anno 2026 e 
400 milioni per ciascuno degli anni dal 

A.G.

Legge di bilancio 2025

FISCO

Tra le novità più importanti, il taglio delle aliquote agevolative dei bonus edilizi 
“minori”, la semplificazione e il potenziamento del bonus Transizione 5.0 

e la proroga del Fondo di garanzia per le PMI
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I  l Decreto legge “milleproroghe” con-
tiene diverse misure di grande impor-
tanza per le imprese turistico-ricettive 
e termali, che riepiloghiamo in que-

sto articolo.

PREVENZIONE INCENDI
Le attività ricettive turistico-alberghiere 
con oltre 25 posti letto, esistenti alla da-
ta di entrata in vigore del Decreto 9 apri-
le 1994, in possesso dei requisiti previ-
sti dal Decreto 16 marzo 2012, potranno 
completare l’adeguamento alle disposi-
zioni di prevenzione incendi entro il 31 
dicembre 2026.
È bene sottolineare che la misura non ha 
carattere generalizzato, ma riguarda uni-
camente le strutture che hanno già imple-
mentato un insieme di misure a tutela dei 
propri ospiti e che sono all’opera per re-
alizzare ulteriori migliorie.
Infatti, è previsto che entro il 31 dicembre 
2025 debba essere presentata al Comando 
dei Vigili del Fuoco una SCIA parziale, 
attestante il rispetto di almeno otto del-
le seguenti prescrizioni, come disciplina-

stenza al fuoco delle strutture; reazione al 
fuoco dei materiali; compartimentazioni; 
corridoi; scale; ascensori e montacarichi; 
impianti idrici antincendio; vie di uscita 
a uso promiscuo, con esclusione dei pun-
ti ove è prevista la reazione al fuoco dei 
materiali; locali adibiti a depositi.
È stato inoltre prorogato al 31 dicembre 
2025 l’analogo termine relativo ai rifu-
gi alpini.

AGEVOLAZIONI PER 
LE IMPRESE TURISTICHE
S
mine per la conclusione degli interven-

d’imposta e contributo a fondo perduto 
per le imprese turistiche (cosiddetti IFIT).
Si tratta di agevolazioni per interven-

ca delle strutture; imprese turistiche, con 
riferimento alle spese sostenute, inclu-
se quelle di progettazione, per interven-

antisismica, di eliminazione delle bar-
riere architettoniche, di interventi edilizi 
funzionali agli interventi precedenti, di 
realizzazione di piscine termali e acqui-
sizione di attrezzature e apparecchiature 
per lo svolgimento delle attività terma-
li, nonché interventi di digitalizzazione.

SEMPLIFICAZIONI PER IMPIANTI 
FOTOVOLTAICI IN STRUTTURE 
TURISTICHE O TERMALI
È stato rinviato di un anno, dal 31 dicem-
bre 2024 al 31 dicembre 2025, il termine 
entro il quale i progetti di nuovi impianti 
fotovoltaici, realizzati con moduli collo-
cati a terra o su coperture piane o falde, di 

disponibilità di strutture turistiche o ter-
mali, possono essere realizzati previa Di-
chiarazione d’Inizio Lavoro asseverata.

CONTRATTI A TERMINE
V
il termine entro il quale i datori di lavoro 
del settore privato possono stipulare con-
tratti a tempo determinato di durata supe-
riore a 12 mesi, in ogni caso non superiore 

visioni contenute nei contratti collettivi, 
per esigenze di natura tecnica, organizza-
tiva o produttiva individuate dalle parti.

ROTTAMAZIONE QUATER
Limitatamente ai debiti compresi nelle 
dichiarazioni precedentemente effettua-
te, per l’adesione alla rottamazione qua-
ter, i debitori che al 31 dicembre 2024 so-

reintegrati rendendo una richiesta di riam-
missione entro il 30 aprile 2025.
Il pagamento delle somme, sulle quali so-
no dovuti gli interessi al tasso del 2% an-
nuo dal 1 novembre 2023, potrà essere 
effettuato in unica soluzione, entro il 31 
luglio 2025, oppure nel numero massimo 
di 10 rate consecutive, di pari ammonta-
re, con scadenza, le prime due, il 31 lu-
glio e il 30 novembre 2025.

DORSALE APPENNINICA
I residui dei bilanci 2023 e 2024 delle Re-
gioni della dorsale appenninica potranno 
essere impiegati per sostenere le imprese 
turistico-ricettive, termali e della ristora-
zione che, a causa della scarsità di neve, 
hanno subito perdite di almeno il 30% 
nel periodo dal 1 novembre 2022 al 15 
gennaio 2023.

ASSEMBLEE ONLINE
Sino al 31 dicembre 2025 sarà possibile 
svolgere a distanza le assemblee degli or-
gani di società ed enti, anche quando la 
modalità non è prevista dallo statuto. A.G.

Milleproroghe 2025

FISCO

Le principali proroghe applicabili al settore turismo, che il Governo 
e il Parlamento hanno approvato accogliendo le istanze di Federalberghi
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Quella relativa al 2025 si è ri-
velata davvero una “buona Pa-
squa”: a mettersi in viaggio so-
no stati infatti 11,3 milioni di 

connazionali, di cui 2,7 milioni hanno op-
tato per la vacanza prolungata, incentivata 
dalla sequenza delle festività del 25 apri-
le e del Primo maggio che, per quest’an-
no, sono andate a collocarsi in prossimi-
tà delle vacanze pasquali. 
Il giro di affari complessivo si è attestato 
su 4,9 miliardi euro. Le “grandi parten-
ze” sono state rilevate durante il Vener-
dì Santo, giornata in cui 5 milioni di ita-
liani hanno dato il via al loro periodo di 
festa, in attesa di scartare la tradiziona-
le colomba. 
A mantenere il primato come destinazio-
ne privilegiata è stato ancora il Belpaese 

Una buona 
Pasqua 

Tantissime partenze 
per le festività 
pasquali: secondo 
l’indagine 
Federalberghi, 
grazie alla prossimità  
dei ponti del 25 aprile  
e del Primo Maggio, 
molti dei viaggiatori hanno 
optato per una vacanza lunga

OSSERVATORIO

ze 

mità 
prile
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per l’88% degli intervistati, tuttavia,  la 
chance dello “stacco” prolungato ha spin-
to molti (12%) a scegliere mete estere.
In primis, è stato il soggiorno presso 
la casa di parenti o amici a orientare il 
grosso delle scelte, ma anche la soluzio-
ne dell’hotel ha felicemente registrato un 
incremento, confermando la sua solidità 
tra le preferenze dei viaggiatori.
Relax, passeggiate, esperienze enoga-
stronomiche e il contatto con la natura 
si sono rivelate le attività di maggior af-
fezione per gli italiani nella prospettiva 
di queste vacanze, principalmente dedi-
cate al riposo. 
“Le scelte degli italiani in occasione delle 
festività pasquali rappresentano da sem-
pre per il comparto un test importante 
per poter immaginare l’andamento del-

performance del “trimestre bianco”, pe-
riodo legato alle settimane sulla neve du-
rante il quale si era registrato un calo di 
presenze. I risultati dell’indagine ci han-
no consentito di tornare a essere ottimisti 
e a sentirci nuovamente ‘in quota’. Resta 
il fatto che l’aumento del costo della vita 
continua a rappresentare una fonte di pre-
occupazione per il nostro comparto: non 
dimentichiamo che, per tre vacanzieri su 
quattro, è stato proprio il problema degli 

-
gio, spingendo la maggior parte di essi a 
ridurre le spese generali e la stessa dura-
ta della vacanza”. 
“Ciò che questi dati hanno evidenziato – 
ha concluso il presidente di Federalberghi 
– lascia sperare di poter avere maggior re-
spiro, soprattutto nella prospettiva che ci 

la stagione estiva in arrivo”, ha dichiara-
to il presidente di Federalberghi Bernabò 
Bocca a commento dei risultati dell’inda-
gine realizzata da Tecnè per conto della 
Federazione. “È stato interessante notare 
la puntualità con cui i viaggiatori hanno 
programmato le loro partenze: secondo 
la nostra ricerca, infatti, le prenotazioni 
sono state effettuate con largo anticipo. 
Una tendenza che sembrerebbe aver ri-
preso il suo passo, dopo aver subito una 
battuta d’arresto a causa del disorienta-
mento generale provocato a suo tempo 
dalla pandemia”. 

-
stico dei nostri concittadini nei giorni di 
Pasqua – ha aggiunto Bocca – l’abbia-
mo considerata come un ottimo segnale 
di recupero, soprattutto in relazione alla 
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OSSERVATORIO

troviamo di fronte: quella di approccia-
re con il massimo della competitività la 
stagione alta che ci aspetta”.

I RISULTATI PRINCIPALI 
DELL’INDAGINE 
L’indagine è stata effettuata da Tecnè s.r.l. 
nel periodo compreso tra il 31 marzo e il 6 
aprile, intervistando con il sistema mixed 
mode, di cui c.a.t.i. (59%), c.a.m.i (11%) 
e c.a.w.i (30%) un campione di 4.009 ita-
liani maggiorenni. Campione probabili-

stico, rappresentativo della popolazione 
-

cato per Regione e classe di ampiezza de-

Sono stati circa 11,3 milioni gli italiani in 
viaggio per le festività pasquali: 7 milio-
ni di adulti accompagnati da 4,3 milioni 
di minorenni. 
Destinazioni preferite - L’88% degli 
intervistati ha scelto di restare in Italia, 
mentre il 12% ha optato per una locali-
tà estera. Le mete preferite per i viaggia-
tori che hanno deciso di restare in Italia 
sono state il mare (34,9%), la montagna 
(23,9%), le località d’arte (18,5%) e, a se-

attestata su una durata media di 4,7 gior-
ni, oltre un giorno in più rispetto all’anno 
passato. Quasi 3 milioni di italiani hanno 
programmato di trascorrere fuori casa al-
meno 6 giorni.
La spesa media - La spesa media pro ca-
pite sostenuta (comprensiva di trasporto, 
alloggio, cibo e divertimenti), è stata pa-
ri a 438 euro.
Il giro d’affari - Il turismo si è confer-
mato un driver eccezionale per l’econo-
mia del territorio, creando un giro di affari 
di 4,9 miliardi di euro. Il risultato avreb-
be potuto essere ancora maggiore se non 
fosse stato per l’aumento dei prezzi che 
sta caratterizzando questo periodo. Infat-
ti, quasi la metà dei vacanzieri (41,6%) 
ha deciso di ridurre la spesa per questa 
vacanza proprio a causa del carovita. La 
gran parte della spesa dei viaggiatori è sta-
ta destinata ai pasti (32,2%) e al viaggio 
(23,5%). L’alloggio ha assorbito il 17,5% 
del budget, mentre allo shopping è stato 
destinato il 12,6%.
La prenotazione - La vacanza è stata pre-
notata con grande anticipo: il 69,3% lo ha 

I motivi - La motivazione principale per 
la scelta della destinazione è stata rappre-
sentata dalle bellezze naturali del luogo 
(38,3%). Il 37,3% degli italiani ha appro-

la propria famiglia. Altri motivi che hanno 
orientato la scelta della vacanza sono sta-
ti la facilità di raggiungimento (35,4%) e 
la motivazione religiosa (20,1%). 
Le attività - Durante questi giorni, le atti-
vità principali rilevate sono state  passeg-
giate (76,6%), relax (48,6%), la partecipa-
zione a eventi enogastronomici (39,7%) 
e attività sportive (8,3%).
Gli spostamenti - 3 vacanzieri su 4 hanno 
utilizzato la propria automobile per recar-
si presso il luogo della vacanza. Il 17,4% 
ha viaggiato in aereo e il 3% in treno.
I motivi di non vacanza - Tra gli indivi-
dui intervistati che hanno rinunciato alla 
vacanza, il 46,6% ha rivelato di non esse-
re partito per motivi economici, il 35,3% 
per motivi familiari e un altro 12% per 
impegni lavorativi.

Come sempre, il mare, le città d’arte 
e le montagne del nostro Paese 

sono state le località più gettonate

guire, i laghi (5,5%) e le località terma-
li (1,3%). Per coloro che invece si sono 
recati all’estero, favoriti dalla vicinan-
za con i ponti primaverili, hanno vinto le 
grandi capitali europee (76,6%), seguite 
da quelle extraeuropee (13,2%), dal viag-
gio in crociera (5,7%) e dalle località ma-
rine (4,5%).
L’alloggio - La sistemazione preferita è 
risultata essere la casa di parenti e amici 
(42,4%); a seguire l’albergo  e il villaggio 
turistico con un 15,6%, i bed & breakfast 
(14,4%) e le case di proprietà (7,7%).
La durata - Complice un calendario par-
ticolarmente favorevole, la vacanza si è 
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I
l primo trimestre del 2025 per il turismo 
invernale ha fatto registrare un risultato 
in linea con le attese: la montagna ita-
liana e la sua neve si sono rivelate me-

te imperdibili per 8,2 milioni di conna-
zionali, i quali hanno scelto di partire per 
onorare la passione dello sci, la bellezza 

svago e relax che caratterizzano le va-
canze vissute tra le Alpi e gli Appennini.
A rilevarlo, il rapporto realizzato da Tecnè 
per la Federalberghi riguardo il movimen-
to turistico degli italiani in occasione del-

-
na sulla neve.
Degli 8,2 milioni in movimento, 5,9 mi-
lioni hanno fatto una settimana bianca. 
Tra questi, 600mila hanno aggiunto an-
che uno o più week-end sulle cime italia-
ne. Sono 2,3 milioni, invece, gli italiani 
che hanno deciso di andare in montagna 

-
nerando un giro di affari complessivo di 
5,8 miliardi.
L -
ne preferita: solo il 3.9%, infatti, ha op-
tato per una settimana bianca all’estero.
“Nella valutazione della perfor-
mance del turismo inver-
nale avevamo dei nemi-
ci all’orizzonte, come la 
mancanza delle grandi 
nevicate e l’aumento gravo-
so del costo della vita per le famiglie, 
con particolare riferimento alle bollette. 
A complicare le prospettive, anche i lun-
ghi ponti che si susseguiranno dopo la Pa-
squa e che probabilmente hanno spinto 
molti italiani a programmare la vacanza 
più in avanti”, ha dichiarato il presiden-
te della Federalberghi, Bernabò Bocca, 
commentando i risultati dell’indagine.
“Malgrado ciò – ha proseguito Bocca – 
il risultato è stato soddisfacente. La te-
nuta della stagione a quanto pare è stata 
confermata. A mio avviso, ciò è deriva-
to anche dagli sforzi del nostro settore 
ricettivo, concentrato in una politica di 
contenimento dei prezzi, in totale con-

-
portante ricordare che sulle voci di spe-

Voglia di neve
Secondo l’indagine realizzata da Tecnè per 

Federalberghi, tra vacanza lunga e week-end, sono 
stati oltre 8 milioni gli italiani a scegliere una vacanza 
sulla neve, producendo un giro d’affari di 5,8 miliardi

OSSERVATORIO
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sa legate alla vacanza, ben il 
72% viene riversato sul territorio”. 

“Un altro dato confortante per la nostra 
categoria – ha concluso il presidente di 
Federalberghi – si è rivelato nella prefe-
renza che i viaggiatori hanno consegna-
to all’albergo nella scelta del soggiorno 
in occasione delle vacanze sulla neve. 
Segno che gli italiani sanno senz’altro 
comprendere la qualità dei nostri servizi”.

I RISULTATI PRINCIPALI 
DELL’INDAGINE
Sono stati circa 8,2 milioni gli italiani 
che, tra gennaio e marzo 2025 hanno scel-
to la neve come meta delle vacanze in-
vernali: 5,9 milioni hanno fatto una setti-
mana bianca e, tra questi, 600mila hanno 

sulla neve. 
Sono stati invece 2,3 milioni gli italia-
ni che hanno deciso di optare per locali-
tà sciistiche solamente per il week-end.

La montagna invernale è una destinazio-
ne amata dalle famiglie: il 37% dei vacan-
zieri è accompagnato da uno o due bam-
bini/ragazzi con meno di 18 anni di età.
Nel complesso, nel corso dei primi tre me-
si dell’anno, gli arrivi nei luoghi dedica-
ti allo sci sono stati 12 milioni (compresi 
coloro che sono andati più volte nel cor-

so della stagione). Il giro di affari 
complessivo è stato di circa 5,8 mi-

liardi di euro.
L’indagine è stata effettuata da Tecnè 

tra il 13 febbraio e il 21 febbraio 2025 sul-
la base di un campione probabilistico di 
4.018 casi, rappresentativo della popola-
zione italiana maggiorenne.

LE SETTIMANE BIANCHE
Le destinazioni preferite - Il 73,7% di 
chi ha fatto la settimana bianca ha scelto 
l’Italia settentrionale; il 22,3% ha optato 
per il Centro-Sud, mentre il 3,9% ha scelto 
destinazioni estere. Tra le Regioni italiane 
più frequentate per la neve si distinguo-
no il Piemonte, il Trentino-Alto Adige, la 
Valle d’Aosta, la Lombardia e il Veneto.
La spesa media - La spesa media pro 
capite sostenuta per la settimana bianca, 
comprensiva di tutte le voci (trasporto, al-
loggio, cibo, impianti, corsi di sci, diver-
timenti), è di 675 euro.  
La distribuzione della spesa - La spe-
sa per le vacanze sulla neve si è spalmata 

-
ca, distribuendo ricchezza sul territorio. 
Il 28,9% del budget di chi va in vacanza è 
destinato ai pasti (colazioni, pranzi e ce-
ne), il 28% al pernottamento, il 19,6% al-
le spese di trasporto, il 9% allo shopping 
e il 14,5% per tutte le altre spese (diver-
timenti, escursioni e gite).

L’alloggio - Cresce il numero 
di quanti hanno scelto l’albergo 

per il proprio soggiorno: il 36,2% 
del campione ha optato per una strut-

tura alberghiera (hotel, residenza turi-
stico alberghiera o villaggio albergo), il 
22,8% si è indirizzato sui B&B, mentre 
il 15,6% si è orientato sulla casa di pa-
renti o amici.
La prenotazione - Tra quanti hanno scel-
to di soggiornare in una struttura ricetti-
va, il 53,2% ha preferito utilizzare il sito 
internet dell’albergo ovvero lo ha con-
tattato telefonicamente o mediante po-
sta elettronica. Si conferma, dunque, la 
crescente propensione degli italiani per 
la prenotazione diretta, che consente di 
richiedere soluzioni su misura e ottenere 
condizioni di favore.
Località e attività - I criteri che guidano 
la scelta della località sono: le bellezze 
naturali (73,2%), i divertimenti e la rag-
giungibilità della destinazione (23%), il 
legame con un luogo dove si va di con-
sueto a fare la settimana bianca (20,8%). 
Per il 20,5% la scelta della località è col-
legata al fatto di poter svolgere attività 
sportiva o anche di potersi dedicare al 
relax.
I motivi di non vacanza - Tra coloro che 
hanno deciso di non andare in vacanza 
per la neve, il 54,4% ha rinunciato per 
mancanza di disponibilità economiche, 
il 18% per l’aumento del costo della vita.

I WEEK-END BIANCHI
Le destinazioni preferite - Per coloro che 
hanno scelto di dedicarsi alla montagna 

-
te privilegiate sono quelle di prossimità e 
dunque vicine al luogo di residenza. Sono  
aumentate le destinazioni verso le Regio-
ni dell’Italia centro-meridionale, anche se 
le località del nord restano comunque am-
piamente in testa.
La spesa media - La spesa media pro ca-
pite di chi ha fatto solo week-end sulla 
neve è stata di 273 euro. Mentre la spe-

-
ne settimana sulla neve oltre la settimana 
bianca è di 371 euro.

turismo d’Italia
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Itemi legati alla produzione e alla gestione dell’energia, 
sono sempre più attuali e al centro del dibattito pubblico, 
sia dal punto di vista ambientale sia economico. La cre-

scente attenzione generale verso un percorso di decarbo-
nizzazione globale, ha reso non più rinviabili le azioni volte 
a ridurre le emissioni, attraverso la produzione e il consumo 
di energia da fonte rinnovabile. Allo stesso tempo, è fon-
damentale tener conto delle difficoltà generali emergen-
ti dall’attuale scenario prezzi. In questo contesto, quindi, 
l’efficienza energetica e il risparmio energetico assumono 
un ruolo fondamentale per raggiungere il più possibile gli 
obiettivi di decarbonizzazione fissati dall’Unione Europea. 
In tal senso, l’efficientamento energetico degli edifici può 
rappresentare una delle strade da percorrere, consideran-
do che, in Italia, oltre il 65% del parco edilizio residenziale 
ha quasi mezzo secolo di storia.
In questa direzione troviamo un esempio virtuoso a Marille-
va, frazione del Comune di Mezzana, in provincia di Trento, 
dove si è scelto di investire nella riqualificazione e nell’ef-
ficientamento energetico delle strutture ricettive costruite 
tra gli anni Settanta e Ottanta del secolo scorso. 
I lavori di ristrutturazione hanno interessato otto condomi-
ni a quota 900 metri e a quota 1.400 metri, con circa 750 
appartamenti e 150 camere d’albergo: un investimento to-
tale che si aggirava intorno ai 50 milioni di euro per il ri-
lancio della località sciistica della Val di Sole. Inoltre, l’in-
tervento ha riguardato un’altra quindicina di condomini 
(1.200 unità abitative e 200 camere d’albergo) per un va-
lore di altri 80 milioni. 
Si tratta della più grande opera in Italia di recupero, miglio-
ramento e sistemazione degli edifici sviluppata da Plenitu-
de, società controllata da Eni e presente sul mercato con un 
modello di business distintivo che integra la produzione da 
fonti rinnovabili, la vendita di energia e di soluzioni ener-

LE AZIENDE INFORMANO

Una rete di professionisti 
in grado di soddisfare 
le più svariate esigenze

getiche e un’ampia rete di punti di ricarica per veicoli elettrici. 
Plenitude fornisce energia a oltre 10 milioni di clienti europei 
nel mercato retail, con l’obiettivo di superare gli 11 milioni en-
tro il 2028 e di raggiungere i 15 milioni entro il 2030. Nel set-
tore della produzione di energia da fonti rinnovabili, l’azienda 
punta a  raggiungere 10 Gigawatt di capacità rinnovabile in-
stallata entro il  2028 e 15 Gigawatt entro il 2030. 
Plenitude è una Società Benefit, che integra, all’interno del 
proprio Statuto, l’obiettivo di avere un impatto positivo sulle 
persone, sulle comunità e sull’ambiente e si inquadra nel più 
ampio impegno di Eni volto a creare valore attraverso la tran-
sizione energetica. All’interno di questo progetto di riqualifica-
zione firmato Plenitude, il record nel record spetta al residen-
ce Albarè, a Marilleva 1.400, per un investimento di circa 30 
milioni di euro. Una imponente ristrutturazione che ha cerca-
to soluzioni per non snaturare l’aspetto caratteristico dei pila-
stri a palafitta e della struttura di cemento, vetro e acciaio che 
caratterizzano Marilleva e la contraddistinguono nel panora-
ma architettonico del Novecento.

Plenitude, soluzioni per 
la riqualificazione energetica

Plenitude, società controllata da Eni, è presente sul mercato con un 
modello di business distintivo che integra la produzione da fonti rinno-
vabili, la vendita di energia e le soluzioni energetiche e un’ampia rete 
di punti di ricarica per veicoli elettrici. 
Nel settore della mobilità elettrica possiede una rete di oltre 21mila punti 
di ricarica in Italia e in Europa. È, inoltre, tra le aziende leader in Italia 
nella generazione distribuita da impianti fotovoltaici di piccola taglia.
Presente in oltre 15 Paesi del mondo, Plenitude ha l’obiettivo di azze-
rare le emissioni nette di CO2 Scope1, 2 e 3 entro il 2040.
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dello scavallò le Alpi, con tanti nuovi villaggi che ebbero 
una certa fortuna in Italia ma che, a partire dal nuovo Mil-
lennio, in alcuni casi hanno visto rallentare il loro sviluppo.
Qui entra in gioco la volontà concreta di riqualificare un pa-
trimonio importante da molti punti di vista. Per questo, pro-
prio il complesso trentino della Val di Sole è diventato il più 
grande cantiere montano d’Italia, grazie a Plenitude (all’e-
poca dell’inizio dei lavori Eni gas e luce), Gvg Engineering e 
Harley & Dikkinson Consulting diventati a loro volta prota-
gonisti delle più importanti riqualificazioni energetiche ope-
rate dalla Società in Italia. Il residence Albarè è composto 
da due condomini per un totale di 474 appartamenti di 42 
metri quadri di superficie media, che costituiscono un uni-
co complesso (insieme a un hotel da 120 camere, cinema, 
negozi, piscina, ristoranti, bar, campi da tennis, palestra). 
“CappottoMio” è il nome del progetto che ha dato vita 
agli interventi, terminati a fine 2022: una soluzione per la 
riqualificazione energetica degli edifici presente nell’offer-
ta di Plenitude, che per lo sviluppo dei propri servizi si av-
vale di una rete di professionisti in grado di soddisfare le 
più svariate esigenze, sia dal punto di vista energetico sia 
da quello finanziario.

Si è voluto ridare così ulteriore slancio a una località turistica 
che rimane tuttora un importantissimo motore del turismo in-
vernale, capace di attrarre in Val di Sole numerosi turisti e scia-
tori da tutta Europa. 
Il contesto è stato reso ancora più attrattivo anche grazie all’am-
ministrazione comunale, che ha sviluppato infrastrutture per 
migliorare l’offerta e l’esperienza turistica con la realizzazione 
dell’illuminazione di 2 chilometri della passeggiata nel bosco 
e la creazione di una piazzola per l’eliporto.
Marilleva può essere un esempio virtuoso di riqualificazione e 
di efficientamento energetico di strutture ricettive per il lavoro 
che è stato fatto per recuperare un patrimonio immobiliare pen-
sato oltre cinquant’anni fa con le stazioni sciistiche integrate. 
Erano il fiore all’occhiello dell’edilizia turistica, cresciuta grazie 
alla spinta del movimento urbanistico francese dei plans nei-
ge: stazioni di nuova generazione, tecnologiche, integrate alle 
piste da sci per lo svago degli abitanti delle grandi città. Spa-
zi lontani dai paesi che avevano l’obiettivo di inserirsi nel con-
testo montano, da un punto di vista architettonico, offrendo 
ai turisti un servizio completo: pista da sci e impianti di risali-
ta sotto casa, negozi e centri commerciali con discoteche e ri-
storanti in loco, all’interno del complesso. Dalla Francia il mo-

Il complesso di Marilleva 1.400, interessato 
dalla ristrutturazione di Plenitude
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L’INTERVISTA

Possiamo raggruppare le nostre attività 
in cinque macro aree d’intervento, che ri-
guardano: la sicurezza sanitaria, la sicu-
rezza farmaceutica, la sicurezza alimen-
tare, la sicurezza veterinaria, i prodotti 
commerciali. Nel corso delle nostre cam-
pagne di controllo e monitoraggio, che ef-
fettuiamo periodicamente, abbiamo modo 
di rilevare un “congruo” numero di irre-

-
ti i settori d’intervento. 

A suo avviso, il post Covid ha generato 
una qualche disattenzione in più tra gli 
operatori della ristorazione?
Il periodo pandemico ha indubbiamen-

-
re produttivo, anche in relazione alle ne-
cessarie restrizioni imposte per affrontare 
lo stato di emergenza derivatone. Pertan-
to, proprio nel momento in cui si è usci-
ti da questa condizione si è ingenerata, 
anche in taluni operatori della ristora-
zione, la necessità di recuperare, anche 
in modo disonesto, il tempo e le risorse 
depauperate, con possibile ricaduta sul-
la qualità dei servizi offerti. In realtà, le 

risultanze dei nostri controlli ef-
-

re, nell’immediato post Co-
vid, non hanno evidenziato 
particolare allarme.

Ritiene che sia utile 
sostenere e potenzia-
re una collaborazio-
ne tra le imprese e i 
NAS, con l’obiettivo 
di promuovere il ri-

U
n napoletano con la legge nel san-
gue: laureato in Giurisprudenza, 
un’articolata e brillante carriera 
nell’Arma, il Generale di Brigata 

Raffele Covetti è l’attuale Comandante dei 
NAS, i Carabinieri per la Tutela della Sa-
lute. In questa intervista abbiamo chiesto 
al Generale la sua esperienza sul campo.

Generale, nel suo ruolo di Comandante 
dei Carabinieri per la Tutela della Sa-
lute, qual è la sua valutazione riguardo 
l’attenzione che gli italiani riservano al 

nel campo alimentare e quant’altro?
Posso asserire che negli ultimi tempi i 
cittadini italiani hanno cominciato a in-
teressarsi con sempre maggiore attenzio-

-
sticazioni e le frodi alimentari, la corretta 
conservazione degli alimenti e il loro tra-
sporto. Tale dato emerge sia con riguardo 
alle denunce e segnalazioni che perven-
gono, con sempre maggiore frequenza, 

-
nità (NAS) dislocati sull’intero territo-
rio nazionale, sia con riguardo 
alla sempre più pregnante ri-
chiesta d’informazioni e di 
consigli che il cittadino ri-

sono le richieste che ci sono 
rivolte, ad esempio, su co-
me leggere correttamente 
le etichette degli alimenti, 
sulle regole della loro con-
servazione, sull’igiene del-

le somministrazioni e della conservazio-
ne. Ed è proprio quest’ultimo aspetto che 
mi preme sottolineare, ovvero l’interazio-
ne tra il cittadino e i nostri presidi di le-
galità sul territorio. Insomma, è fonda-
mentale che il cittadino onesto funga da 
nostra prima sentinella. 

La vostra attività riguarda un ambi-
-

controlli sul rispetto del benessere de-
gli animali. In quale settore si riscon-
trano le maggiori irregolarità?

Questa la visione del responsabile dei NAS, Generale di Brigata Raffaele Covetti, 
in merito all’osservanza delle norme in ambito alimentare e sanitario

“La tutela è il rispetto 
delle regole”

di Barbara Bonura

026-029 nas.indd   26026-029 nas.indd   26 10/04/25   10:0410/04/25   10:04



turismo d’Italia 27

spetto delle normative? 
Lo ritengo fondamentale innanzitutto 
nell’interesse del consumatore, oltre che 
dell’operatore corretto. Lo scambio d’in-
formazioni, d’impressioni e la condivisio-
ne di problematiche che possano miglio-
rare l’esecuzione e la fruibilità dei servizi 
offerti, non può che determinare l’innal-
zamento della qualità degli stessi. In tale 
ottica, la costante formazione delle mae-
stranze e degli operatori, così come le se-
gnalazioni di situazioni a rischio da par-
te delle imprese virtuose, costituiscono la 
chiave di volta per garantire il pieno ri-
spetto delle normative di settore e, quin-
di, il raggiungimento di più alti risultati a 
tutela delle imprese e dei cittadini.   

Nel mondo alberghiero sono moltissimi 
gli aspetti su cui tenere alta l’attenzione: 
un hotel rappresenta un microcosmo in 
cui convivono più attività e servizi dedi-
cati all’ospitalità. Qual è la prima rego-
la che consiglierebbe di applicare e qua-
li le “buone prassi” da raccomandare?
Come lei ha giustamente sottolineato, una 
struttura ricettiva costituisce un micro-
cosmo di servizi destinati all’ospitalità: 
la preparazione e la somministrazione di 
alimenti e bevande, le attività di svago e 
relax, la sicurezza antincendio, la salu-
brità, l’igiene, la stabilità delle strutture, 
ecc. Ognuno di questi servizi è regola-

-
tore il cui rispetto è categorico e impre-
scindibile. Pertanto, la norma primaria da 
osservare è quella di impiegare nell’eser-
cizio delle attività personale serio, forma-
to e addestrato. Insomma, professionisti 
del mestiere che garantiscano professio-
nalità e dedizione.      

Nel settore dell’ospitalità vi è una for-
te competitività. Ritiene che mantene-
re alto il livello dei controlli possa fare 
la differenza? 
Le nostre attività di controllo hanno il pri-
mario obiettivo della tutela della salute 
del cittadino. Esse si sviluppano secon-
do un’ottica di prevenzione e repressio-
ne delle pratiche illecite, ma hanno anche 

uno scopo didascalico e di indirizzo de-
gli operatori, gran parte dei quali trae an-

per migliorare la qualità dei servizi offer-
ti. È indubbio, quindi, che mantenere alta 
la soglia dei controlli, anche per l’effetto 
di deterrenza che ne deriva, contribuisca 

-
to dei livelli qualitativi delle prestazioni, 
sia a contrastare fenomeni di pressapochi-
smo o, ancora peggio, di abusivismo che 

incidenza. Il tutto a sicuro vantaggio de-
gli operatori onesti e scrupolosi che han-

no veramente a cuore la loro professione 
e, con essa, il rispetto del consumatore.             

Di fronte a eventi come il Giubileo per 
il vostro Comando diventa più compli-
cato intervenire?
L’anno giubilare in corso vedrà certamen-

-
to nella Capitale. Un evento così straordi-
nario determina un aumento esponenziale 
della richiesta ricettiva, con conseguen-
te risposta nell’offerta. Una condizione 
veramente eccezionale che richiede uno 
sforzo corale da parte di tutti gli attori 
preposti alla vigilanza e alla tutela del-
la collettività. In tale contesto, su indica-
zione del Comando Generale dell’Arma 
i NAS, unitamente ai Reparti dell’Arma 
della linea territoriale, stanno facendo 
energicamente la propria parte, avendo 
già da tempo avviato una serie di campa-
gne, che continueranno per tutto l’anno, 
volte a monitorare sia la sicurezza alimen-
tare sia il rispetto delle regole nell’attivi-
tà ricettiva.

Potremo immaginare una società in cui 
la vostra struttura venga più a contatto 
con i territori e con le scuole, per gene-

“La norma primaria 
da rispettare è 

quella d’impiegare 
nell’esercizio delle 
attività personale 

serio, formato 
e addestrato...”
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ti antincendio. In molti casi sono ospi-
tate persone in esubero rispetto a quelle 
consentite e autorizzate, con grave rica-
duta sulla sicurezza interna delle struttu-
re (piano antincendio, vie di fuga). Altra 
criticità che ha importanti ricadute sulla 
tutela della sicurezza pubblica è quella 

alloggiati. Le norme in vigore, che han-
-

ricolose, sospette o ricercate possano “ri-
fugiarsi” in strutture ricettive, impongono 

-
nicarne la presenza agli organi di Pubbli-

-
ca circolare, il Ministero dell’Interno ha 
chiarito che l’assolvimento degli obblighi 

-
re garantito solo de visu, ossia mediante 

-
sona alloggiata e il documento di identi-
tà di quest’ultima, effettuata in presenza 
dai gestori delle strutture. Ogni gestore 

di ciascun ospite in presenza, senza poter 
ricorrere a strumenti o prassi alternativi. 

rare una maggiore sensibilità sui temi 
delle contraffazioni?
Sono diversi anni, ormai, che il Coman-
do Carabinieri per la Tutela della Salute 
ha adottato una “politica di contatto” con 
il territorio, con le associazioni di cate-
goria e dei consumatori, organizzando o 
partecipando a giornate di studio, semi-
nari e consessi didattici, anche universi-
tari, in Italia e all’estero. Un’attenzione 
particolare meritano le analoghe attivi-
tà divulgative svolte dal nostro Coman-
do presso le scuole. Qui, sotto l’egida del 
Comando Generale dell’Arma e nell’am-

dell’Arma dei Carabinieri alla formazio-
ne della Cultura della Legalità”, oramai 
da diverso tempo, affrontiamo il problema 
delle contraffazioni alimentari secondo 
un approccio caratterizzato da maggiore 
empatia. In particolare, presso gli Istitu-
ti professionali (alberghieri, agrari, ecc.) 
tali problematiche sono affrontate intera-
gendo con i ragazzi, prendendo a riferi-
mento i loro piani di studio, rispondendo 
a domande e curiosità e fornendo utilis-

simi consigli che potranno poi essere lo-
ro utili allorquando entreranno a far par-
te del mondo del lavoro.     

Generale, di recente sono stati sanziona-
ti dal vostro Comando diversi B&B tra 
l’Abruzzo e la Sardegna. Pensa che la 
situazione dei B&B sia particolarmente 
esposta a irregolarità in merito all’os-
servanza delle regole sulla sicurezza?
Le attività di controllo ai B&B, attual-

-
ca strategia avviata in campo nazionale, 
già dal novembre 2024, nell’ambito dei 
monitoraggi afferenti al Giubileo 2025, 
di cui abbiamo parlato pocanzi.
Certamente, in periodi in cui la richie-
sta alloggiativa aumenta rapidamente 
è plausibile che proprio nel settore dei 
B&B possano aumentare i pericoli do-
vuti all’avvio di attività irregolari. Essi 
riguardano essenzialmente l’avvio di at-
tività abusive o, comunque, non censi-
te, non sempre facili da individuare, altre 
prive dei requisiti strutturali e igienico-
sanitari, altre risultano prive dei requisi-

L’INTERVISTA
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I  l Decreto Legge “Sud” (D.L. 19 set-
tembre 2023, n. 124) ha istituito un 
contributo, sotto forma di credito 
d’imposta, a favore delle imprese che 

investono in beni strumentali destinati a 
strutture produttive già esistenti o che so-
no attivate nella Zona Economica Specia-
le per il Mezzogiorno (ZES unica).
Con la Legge di bilancio per l’anno 2025, 
il Governo ha previsto la proroga di ta-
le  credito d’imposta dal 1 gennaio al 15 
novembre 2025 e autorizzato la spesa di 
2,2 miliardi di euro.

I SOGGETTI BENEFICIARI
Possono accedere al credito d’imposta 
tutte le imprese, indipendentemente dal-
la forma giuridica e dal regime contabile 
adottato, già operative o che si insedia-

no nella ZES unica, in relazione all’ac-
quisizione dei beni strumentali destinati 
a strutture produttive ubicate nelle zone 
assistite delle Regioni Basilicata, Cala-
bria, Campania, Molise, Puglia, Sarde-
gna e Sicilia.

appartenenza si tiene conto del codice 
attività, compreso nella tabella ATECO 
2024, indicato nel modello di comunica-
zione per la fruizione del credito d’impo-
sta per gli investimenti nella ZES unica, 
riferibile alla struttura produttiva presso 
la quale è realizzato l’investimento ogget-
to dell’agevolazione richiesta.
L’agevolazione non si applica alle impre-
se che si trovano in stato di liquidazione 

-
-

to 18, del Regolamento (UE) n. 651/2014 
della Commissione, del 17 giugno 2014.

GLI INTERVENTI AMMESSI
Sono agevolabili gli investimenti, facen-
ti parte di un progetto iniziale, realizzati 
dal 1 gennaio 2025 al 15 novembre 2025, 
relativi all’acquisto, anche mediante con-

macchinari, impianti e attrezzature va-
rie destinati a strutture produttive già 
esistenti o che vengono impiantate nel-
la ZES unica, nonché all’acquisto di ter-
reni e all’acquisizione, alla realizzazio-
ne ovvero all’ampliamento di immobili 
strumentali agli investimenti ed effetti-
vamente utilizzati per l’esercizio dell’at-
tività nella struttura produttiva.
Il credito d’imposta ZES unica richiede, 
pertanto, non soltanto la semplice acquisi-
zione di beni strumentali nuovi, ma anche 
che tali investimenti facciano parte di un 
“progetto d’investimento iniziale”. Le de-

INCENTIVI

di Antonio Griesi

Con la Legge di bilancio, l’attuale modalità dell’incentivo per le imprese 
del Mezzogiorno (Zes unica) viene riproposta anche per il 2025. Le risorse finanziarie 

destinate sono 2,2 miliardi di euro

Prorogata la ZES unica
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I REQUISITI NECESSARI 
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ALIQUOTE 
CREDITO 
D’IMPOSTA

PICCOLE IMPRESE
(fino ai 50  
milioni di  

investimento)

MEDIE IMPRESE
(fino ai 50  
milioni di  

investimento)

GRANDI IMPRESE
(e PMI oltre  
i 50 milioni 

di investimento)

ABRUZZO* 35% 25% 15%

MOLISE 50% 40% 30%

SARDEGNA 50% 40% 30%

SARDEGNA** 60% 50% 40%

CAMPANIA 60% 50% 40%

PUGLIA 60% 50% 40%

PUGLIA** 70% 60% 50%

BASILICATA 50% 40% 30%

CALABRIA 60% 50% 40%

SICILIA 60% 50% 40%

*zone assistite      **area transizione giusta
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d’imposta investimenti ZES unica - arti-
colo 16, del Decreto Legge 19 settembre 
2023, n. 124”.
Per quanto concerne il rapporto con il cre-
dito d’imposta “Transizione 5.0”, la Leg-
ge di bilancio per l’anno 2025 ha previsto 
la cumulabilità del credito d’imposta con 
quello per gli investimenti nella ZES unica.  
La cumulabilità è altresì prevista con altri 
incentivi che non sono aiuti di Stato, con 
aiuti de minimis e con altri aiuti di Sta-
to che hanno a oggetto i medesimi costi, 
purché non vengano superati i limiti mas-
simi di aiuto consentiti dalle regole UE.
Il D.P.C.M. 17 maggio 2024 (articolo 7, 

-
terminazione del credito d’imposta nei ca-
si in cui i beni oggetto dell’agevolazione:
- non entrino in funzione entro il secondo 

periodo d’imposta successivo a quello 
della loro acquisizione o ultimazione;

- siano dismessi, ceduti a terzi, destinati a 
-

sa ovvero destinati a strutture produttive 
diverse da quelle che hanno dato diritto 
all’agevolazione entro il quinto periodo 
d’imposta successivo a quello nel quale 
sono entrati in funzione. 

La suddetta rideterminazione vale anche 
-

ria, anche se non viene esercitato il ri-
scatto.

LE RISORSE FINANZIARIE 
DISPONIBILI
V
limite di spesa per il riconoscimento di 
tale credito d’imposta.
A -
visto, l’ammontare massimo del credi-

-
ciario sarà pari all’importo del credito 
d’imposta risultante dalla comunicazio-
ne integrativa, moltiplicato per una per-
centuale ottenuta rapportando il limite di 
spesa all’ammontare complessivo dei cre-
diti d’imposta indicati nelle comunicazio-
ni integrative.
La percentuale sarà resa nota mediante 
provvedimento del direttore dell’Agen-
zia delle Entrate.

l’acquisto dei beni; tale costo non com-
prende le spese di manutenzione. 
Non sono agevolabili i progetti d’investi-
mento d’importo inferiore a 200mila euro.

ATTESTAZIONE SOSTENIMENTO 
DELLE SPESE AMMISSIBILI

d’imposta, l’effettivo sostenimento del-
le spese ammissibili e la corrispondenza 
delle stesse alla documentazione conta-
bile predisposta dall’impresa devono ri-

-
ta dal soggetto incaricato della revisione 
legale dei conti. 
Per le imprese non obbligate per legge 

-
cazione è rilasciata da un revisore legale 
dei conti o da una società di revisione le-
gale dei conti, iscritti nella sezione A del 
registro di cui all’articolo 8 del Decreto 
Legislativo 27 gennaio 2010, n. 39.

MODELLO DI COMUNICAZIONE
L’Agenzia delle Entrate ha approvato il 
modello di comunicazione per la fruizione 
del credito d’imposta, con le relative istru-
zioni, per il credito d’imposta ZES unica. 
A partire dal 31 marzo 2025 la comuni-

-
ciario o da un soggetto incaricato, esclu-
sivamente per via telematica tramite il 
software ZESUNICA2025. 
Il termine d’invio scade il 30 maggio 
2025. 

UTILIZZO DEL CREDITO
Il credito d’imposta è utilizzabile esclu-
sivamente in compensazione, ai sen-
si dell’articolo 17 del Decreto Legisla-
tivo 9 luglio 1997, n. 241, presentando il 
modello F24 esclusivamente attraverso 
i servizi telematici messi a disposizione 

dell’operazione di versamento, a decor-
rere dal giorno lavorativo successivo alla 
pubblicazione del provvedimento di cui 
all’articolo 5, comma 4, del D.P.C.M. 17 
maggio 2024 e, comunque, non prima del-
la data di realizzazione dell’investimento.
Il maggior credito risultante a seguito 

della rideterminazione della percentuale 
ai sensi del comma 5 dell’articolo 5 del 
D.P.C.M. 17 maggio 2024 è utilizzabi-
le a decorrere dal giorno lavorativo suc-
cessivo alla pubblicazione del medesimo 
provvedimento.
Relativamente alle comunicazioni per le 
quali l’ammontare del credito d’imposta 
fruibile sia superiore a 150mila euro, il 

-
che previste dal decreto legislativo 6 set-
tembre 2011, n. 159 (si tratta, in partico-

L’Agenzia delle Entrate comunica l’auto-
rizzazione all’utilizzo del credito d’impo-
sta qualora non sussistano motivi ostativi.

L’ammontare del credito d’imposta utiliz-
zato in compensazione non deve eccedere 
l’importo fruibile, pena lo scarto dell’o-
perazione di versamento, e l’importo ma-
turato in relazione agli investimenti rea-
lizzati al momento della compensazione.
Il credito d’imposta ZES unica deve esse-
re indicato nella dichiarazione dei reddi-
ti relativa al periodo d’imposta, nel corso 
del quale lo stesso è riconosciuto e nelle 
dichiarazioni dei redditi relative ai perio-

quale se ne conclude l’utilizzo.
Il codice tributo da utilizzare in compen-
sazione è il 7034, denominato “credito 

INCENTIVI

turismo d’Italia
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LAVORO

I  dati parlano chiaro: la pensione pubbli-
ca continua a ridursi. Secondo la Ragio-
neria Generale dello Stato, il tasso di 

sostituzione netto – ossia la percentuale 
dell’ultima retribuzione che sarà coperta 
dalla pensione – sta diminuendo costan-
temente, per effetto dell’entrata a regime 
del “sistema contributivo”. Questo signi-

-
simi anni riceverà un assegno molto più 
basso rispetto a chi è uscito dal mondo 
del lavoro anni fa.
Negli anni ’90, per affrontare questa pro-
blematica, è stata introdotta la previden-
za integrativa, una pensione privata da 

come il Fondo Mario Negri per i dirigenti 
del terziario, sono nate molto prima. Ep-
pure, meno del 40% della forza lavoro vi 
aderisce, e tra gli under 35 solo il 27%. 
Numeri troppo bassi.
Ma perché è così importante iniziare il pri-
ma possibile? La risposta è semplice: con 
il sistema interamente contributivo l’im-
porto della pensione dipenderà dai contri-
buti versati durante l’intero arco dell’atti-
vità lavorativa e non da quello che accade 
nei dieci anni precedenti il pensionamento. 

quanto si versa e per quanto tempo. E la 
precarietà e gli stipendi bassi generano 
conseguenze negative dirette sulla futura 
pensione. In questi casi, mettere da parte 
risorse in autonomia diventa essenziale. 

-
tare errori che potrebbero pesare a lungo 
termine. Proprio quando le risorse sono 
scarse, fare errori costa di più.

nche chi ha stipendi più alti non de-
ve abbassare la guardia. Se si è iscritti 
all’INPS dopo il 1995, bisogna conside-

rare che la pensione pubblica è soggetta 
a un tetto massimo (120.607 euro lordi 

-
dagna oltre quella soglia non versa ulte-
riori contributi e, di conseguenza, non si 
assicura una pensione proporzionata al 
proprio reddito. 
Se si desidera mantenere lo stesso tenore 
di vita una volta usciti dal mondo del la-
voro, la previdenza complementare non è 
più un’opzione, ma una necessità.
Un altro elemento da considerare è l’effetto 

minimi in un fondo pensione, se effettua-
-

riera, possono fare una differenza enorme. 
Grazie agli interessi composti, il capitale 
cresce in modo esponenziale nel tempo.
E l’eredità? Molti pensano che il patrimo-
nio familiare possa rappresentare una ga-
ranzia per il futuro, inoltre le generazio-
ni attuali sono meno numerose rispetto a 
quelle precedenti, quindi, il patrimonio 
accumulato dai genitori e dai nonni ver-

-
si unicamente a questo non è una strate-

gia vincente. Il costo della vita, le tasse e 
gli imprevisti possono ridurre rapidamen-
te le risorse ricevute. Costruire un piano 

-
tere al sicuro il proprio futuro senza di-
pendere da variabili incerte.
Cosa fare subito? Informarsi è il primo 
passo. Se si è dirigenti d’albergo, con con-

-
geritalia, oppure quadri o dipendenti del 
settore Turismo, è fondamentale valutare 
le opportunità offerte dai CCNL di cate-
goria. Per esempio, ancora non tutti sono 
consapevoli dell’importanza di destinare 

-
denza complementare di categoria.  
Per quanto riguarda i non dirigenti, inve-
ce, non tutti sanno che con l’adesione a 
un fondo contrattuale sorge l’obbligo per 
il datore di lavoro di versare una parte di 
contribuzione a suo carico, che in caso 
contrario si perderebbe.

spettare è un errore. Pensarci oggi si-

sereno domani.
*Segretario generale di Manageritalia

Non rimandare il futuro
Pensare alla pensione è una di quelle cose che spesso vengono rimandate. 

Ma la realtà è che il momento migliore per iniziare a costruire una sicurezza 
economica per il domani è adesso

di Massimo Fiaschi*
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determinato. Rientrano nella percentuale 
del 40% anche i lavoratori stagionali con 
contratti di almeno tre mesi, per i quali 
è conferita al lavoratore la facoltà di ri-
chiedere la precedenza nella riassunzione.
N -
nanziamento delle attività, il Fondo ter-
rà conto dei seguenti parametri: descri-

coinvolgimento degli enti bilaterali o del-
-

metodologia e strumenti adottati nella 

partecipanti alla formazione e dei divari 

Un altro strumento particolarmente ap-
prezzato, soprattutto dalle piccole impre-
se, è il Catalogo Voucher, grazie al quale 
sono stati erogati più di 17mila voucher 
individuali per un totale di oltre 9,8 mi-
lioni di euro. 

L a formazione continua costituisce 
lo strumento attraverso il quale le 
competenze degli addetti del settore 

vengono costantemente aggiornate, con-
sentendo al capitale umano impiegato di 
giocare un ruolo determinante per la com-
petitività del nostro comparto.
Il CCNL Turismo ha stabilito che, per la 
realizzazione di piani di formazione con-
tinua, le imprese facciano riferimento al 
Fondo paritetico interprofessionale nazio-
nale per la formazione continua del ter-
ziario - For.Te.
Il Fondo For.Te. è una realtà di riferimen-
to nel panorama nazionale dei fondi inter-
professionali. Con oltre 135mila aziende 
aderenti e quasi 1,5 milioni di lavorato-
ri coinvolti, il Fondo è il punto di riferi-
mento per le imprese del Terziario. Un 
circuito di qualità che ha attratto negli 
anni anche imprese operanti in altri set-
tori produttivi. 
Un posto di rilievo, per numero di ade-

-
ti, lo occupa il Turismo, comparto strate-
gico per l’economia italiana. 
Negli anni, For.Te. ha saputo distinguer-

-
tarsi ai bisogni formativi delle aziende, 
con l’obiettivo di promuovere lo svilup-
po delle competenze dei lavoratori e di 
rafforzare la competitività delle imprese 
stesse. Gli interventi recenti hanno reso 
il Fondo sempre più accessibile e attrat-
tivo, consolidando il suo ruolo di gestore 
attivo della formazione continua.
T -
ti 2.450 piani formativi attraverso Avvi-
si generalisti, speciali e il Fondo Nuove 
Competenze, per un totale di oltre 185 
milioni di euro. 
Dal 2021, inoltre, grazie ai Conti Indi-
viduali e di Gruppo, sono stati approvati 
1.326 piani, con un investimento comples-

sivo superiore a 84 milioni di euro. Nel 
-

ni formativi per oltre 13 milioni di euro.
Tra gli Avvisi emanati, da ricordare l’Av-

-
valentemente dalle imprese del Turismo 
per la formazione dei lavoratori stagionali 
e l’Avviso generalista CTS, che consen-
te alle aziende di realizzare una forma-
zione “su misura” delle proprie esigenze.
I destinatari degli interventi dell’Avviso 
1/23 sono soggetti disoccupati e inoccu-
pati, con l’obiettivo del loro inserimen-
to in azienda al termine del percorso for-
mativo, e i lavoratori assunti nei sei mesi 
precedenti la formazione, che al momen-
to della loro assunzione risultavano disoc-
cupati o inoccupati.
I -
bordinato all’assunzione di almeno l’80% 
dei partecipanti effettivi e formati, di cui 
almeno il 40% con contratto a tempo in-

Crescere per competere: 
il ruolo del Fondo For.Te.

FORMAZIONE

034-035 forte.indd   35034-035 forte.indd   35 10/04/25   10:5010/04/25   10:50



36 turismo d’Italia

I
l monossido di carbonio (CO), noto an-
che come ossido di carbonio, è un gas 
tossico particolarmente insidioso per 
via della sua invisibilità: è inodore, in-

sapore, incolore e non irritante, pertanto 
non è rilevabile dai nostri sensi. 
Ha una densità simile a quella dell’aria, 

-
te attraverso la combustione incompleta 
di materiali contenenti carbonio, come 
carbone, legno, olio, gas metano e GPL. 
In parole semplici, quando c’è una buona 
ossigenazione della combustione, l’atomo 
di carbonio si lega a due atomi di ossigeno, 
generando anidride carbonica (CO

2
); nel 

caso in cui ci sia poco ossigeno a disposi-
zione della combustione, all’atomo di car-
bonio si lega un solo atomo di ossigeno, 
generando il monossido di carbonio (CO).
L -

dei motori a combustione e gli impianti 

kerosene, gas e legno, caldaie, scaldaba-
gni, caminetti e bracieri. Il CO può pro-

Monossido 
di carbonio,
il killer 
silenzioso

di Gioacchino Giomi

Gioacchino Giomi, ingegnere, 
già Capo del Corpo Nazionale dei Vigili 
del Fuoco, esperto in sicurezza. 
Autore di numerose pubblicazioni 
e articoli tecnico-scientifici nel settore 
della sicurezza antincendio e sicurezza 
nei luoghi di lavoro. Collabora, come 
direttore tecnico, con la società 
d’ingegneria Se.Al. s.r.l.  
(https://sealingegneria.it)

Nei locali di vita, la concentrazione media 
di CO è generalmente compresa tra 1.5 e 
4.5 mg/m3

combustione e ventilazione inadeguata, i li-
velli possono aumentare rapidamente, arri-
vando anche a 60 mg/m3. 
Il monossido di carbonio è particolarmente 
nocivo per la salute umana, poiché, se inala-
to, si lega all’emoglobina presente nel san-

-
bossiemoglobina, riducendo così la capacità 
del sangue di trasportare ossigeno e cau-

C

5 mg/m3, corrispondenti a livelli di car-
bossiemoglobina sotto il 3%, non causa-

individui sani; tuttavia, in persone con pa-
tologie cardiache, anche basse concentra-
zioni possono scatenare crisi anginose. 
A -

-
tamento, vertigini, visione alterata e nau-
sea. Concentrazioni molto alte possono 

-
ziani, persone con problemi cardiova-
scolari e respiratori, donne in gravidan-
za, neonati e bambini. 

PREVENZIONE
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In Italia, le statistiche più recenti registra-
no annualmente tra 160 e 200 morti per 
intossicazione involontaria da monossi-
do di carbonio.
Il trattamento delle intossicazioni da CO 
è cruciale per prevenire danni cerebrali e 
complicazioni; all’individuo colpito de-
ve essere garantita una ventilazione ade-
guata e immediatamente somministrato 
ossigeno. L’ossigenoterapia iperbarica, 
riservata ai casi più gravi, accelera l’eli-
minazione del CO dal sangue, allevian-
do i sintomi e prevenendo danni neuro-
logici permanenti. 
Data la pericolosità di questo gas, che è 
inodore, insapore, incolore e non irritante 
e la cui presenza è percepibile solo trami-
te appositi rilevatori, è fondamentale es-
sere consapevoli delle condizioni in cui 
può svilupparsi. Ecco alcuni consigli pra-
tici per proteggere sé stessi e gli altri dal-
la minaccia di questo gas: 
- in caso d’incendio: è fondamentale usci-

re immediatamente e far evacuare le per-
sone presenti dai locali interessati e da 
quelli circostanti; 

- ventilazione adeguata: assicurarsi che 
gli ambienti siano ben ventilati, spe-
cialmente durante l’uso di apparecchi 

porte riduce il rischio di produzione e 
accumulo di CO; 

- manutenzione degli apparecchi: tutti gli 
apparecchi a combustione devono essere 
controllati regolarmente da tecnici qua-

sicuro e privo di emissioni di CO; 
- co -

-
ne fumarie siano libere da ostruzioni e 
prive di crepe, che potrebbero consen-
tire al CO di diffondersi negli ambienti;

- uso di combustibili appropriati: utiliz-
zare solo combustibili raccomandati per 

le indicazioni del fabbricante, evitando 
materiali non destinati alla combustio-

- uso corretto di generatori di corrente: se 
si utilizzano generatori a combustione 

interna, posizionarli all’esterno, lontano 

- attenzione ai veicoli: non lasciare mai un 
veicolo con motore a combustione acce-
so in un garage chiuso, anche se la por-
ta è aperta; il CO può accumularsi rapi-
damente negli spazi chiusi e diffondersi 
in quelli circostanti; 

- installazione di rilevatori di CO: è con-
-

cati rilevatori di monossido di carbonio 
-

ra (fornelli, stufe, camini, caldaie, ecc.), 
e in quelli dove passano canne fumarie, 
specialmente nelle camere da letto e nel-
le aree comuni. Questi dispositivi, dal 
costo  modesto, sono fondamentali, e 
devono avere la marcatura CE; 

- piano di emergenza: predisporre un pia-
no di emergenza che preveda un luogo 
sicuro, preferibilmente all’aria aperta, 
dove ritrovarsi in caso di allerta per pre-
senza di CO e informare le persone sul 
comportamento da adottare; 

- educazione e sensibilizzazione: infor-
marsi sui sintomi dell’intossicazione da 

CO (bassi livelli possono causare mal di 
testa, vertigini, affaticamento e nausea; 
alti livelli possono portare a confusio-
ne, perdita di coscienza e, nei casi estre-
mi, morte). Se si sospetta un’intossica-
zione da CO, uscire immediatamente e 
portare le persone all’aria aperta, cer-
cando prontamente assistenza medica. 

La progettazione, installazione, collaudo 
e manutenzione dei sistemi a combustio-
ne devono rispettare le normative vigen-
ti in materia di sicurezza, in particolare 
il D.M. 37/2008 e le norme tecniche di 
sicurezza UNI e CEI. I soggetti abilita-
ti devono fornire al committente una di-
chiarazione di conformità degli impianti 
alla normativa vigente. 
Il monossido di carbonio è un inquinan-
te pericoloso che può avere gravi conse-
guenze sulla salute. Comprendere le sue 
fonti, i suoi effetti e le misure di preven-
zione è essenziale per proteggerci. 
Investire in educazione, tecnologia e nor-
mative appropriate contribuisce sensibil-
mente a ridurre il rischio di avvelenamen-
to da CO e migliorare la qualità dell’aria 
che respiriamo.

DIECI REGOLE PER COMBATTERE 
IL MONOSSIDO DI CARBONIO (CO)

1) in caso di incendio uscire subito ed evacuare le persone dai locali;
2) quando si usano apparecchi a fiamma libera assicurarsi che gli 

ambienti siano ben ventilati; 
3) far controllare regolarmente gli apparecchi a combustione 
 da un tecnico qualificato; 
4) far verificare le canne fumarie da un tecnico qualificato per evitare 

ostruzioni; 
5) utilizzare solo combustibili raccomandati per gli apparecchi 
 a fiamma libera; 
6) posizionare i generatori di corrente all’esterno, lontano da finestre 
 e porte;
7) non lasciare veicoli con il motore acceso in garage;
8) installare rilevatori di monossido di carbonio nei locali con 

apparecchi a fiamma libera o in cui passano canne fumarie; 
9) predisporre un piano di emergenza che preveda un luogo sicuro 
 in caso di allerta per CO; 

10) per sospetta intossicazione da CO, uscire subito all’aria aperta 
 e cercare assistenza medica.
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L’INTERVISTA

Il settore alberghiero agrigentino sta fa-
cendo la sua parte con grande serietà e 
professionalità. Abbiamo registrato un so-
stanzioso incremento delle prenotazio-
ni e molte strutture si sono adeguate agli 
standard richiesti da un evento di questa 

in corso, come la necessità di migliora-
re i collegamenti e ampliare l’offerta di 
posti letto, ma il comparto turistico ha ri-
sposto con investimenti e miglioramen-

Il presidente della Repubblica Matta-
rella è venuto in visita ad Agrigento per 
partecipare alla cerimonia d’inaugura-
zione del vostro importante appunta-
mento. Come ha reagito la città? 
La visita del Presidente Mattarella è sta-

ta un momento di grande emozione e 
prestigio per Agrigento. La città 

ha risposto con entusiasmo, ac-
cogliendolo con calore e par-
tecipazione. È stato un segna-
le forte dell’importanza che il 
nostro evento riveste a livello 
nazionale. Il suo discorso ha 
sottolineato il valore della cul-
tura come ponte tra i popoli, 
e questo è un messaggio fon-
damentale per una città co-
me la nostra, cuore del Me-

diterraneo.

Quali sono le previ-
sioni e le aspettative 
in termini di presenze 
di visitatori?

S
elezionata dal Ministero della Cul-

Agrigento è risultata vincitrice qua-
le Capitale Italiana della Cultura 

2025. Ispirazione dell’evento saranno i 
quattro elementi: acqua, aria, terra e fuoco. 
Tuttavia, la città si appresta ad affrontare 

Ce ne parla il presidente di Federalberghi 
Agrigento, Francesco Picarella.

Presidente, come vive la sua città il 
grande evento che la vede protagoni-
sta in questo 2025?
Agrigento sta vivendo con grande entu-
siasmo e orgoglio questo straordinario 
riconoscimento come Capitale Italiana 
della Cultura 2025. È un’opportunità ir-
ripetibile per mostrare al mondo la bel-
lezza del nostro patrimonio storico, arti-
stico e paesaggistico. La città è animata 
da un fermento nuovo: c’è un grande 
impegno da parte delle istituzioni, de-
gli operatori turistici e dell’intera co-
munità per garantire un’accoglienza 
all’altezza delle aspettative.

Ultimamente Agrigento è stata 
al centro di una serie di critiche 
e polemiche in merito all’orga-
nizzazione e all’incompiutez-
za di alcune opere. Ma la situa-
zione è davvero così critica nella 
città?
È vero che ci sono state delle dif-
ficoltà, come accade per ogni 
grande evento, ma parlare di cri-
si sarebbe ingiusto e riduttivo. 

L’intera comunità sta lavorando senza so-
sta per superare gli ostacoli e consegna-
re ai nostri turisti una città accogliente. 
Sicuramente alcuni ritardi ci sono stati, 
ma l’importante è la visione d’insieme.

Anche in merito alla situazione alber-
ghiera sono state dette cose negative... 
Qual è la verità riguardo il vostro com-
parto?

Tra polemiche, critiche e grandi aspettative, la città siciliana, che diede i natali 
al Nobel per la letteratura Luigi Pirandello, si batte per vincere la sua sfida 

di Capitale Italiana della Cultura 2025

Agrigento capitale della 
cultura, croce e delizia
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L -
-

ni precedenti. Ci aspettiamo oltre un mi-
lione di visitatori nel corso del 2025, con 
un picco nei mesi primaverili ed estivi. Il 
nostro obiettivo è far sì che chi arriva ad 
Agrigento non solo scopra la sua storia, 
ma si innamori della città e voglia tornar-

Il grande nemico di “Girgenti” è rap-
presentato dal problema della siccità. 
Come si sta operando per arginare le 

L -
che sul settore turistico e alberghiero. Col-
laboriamo quotidianamente con le istitu-

rete idrica, promuovendo l’uso sostenibile 
delle risorse e incentivando investimenti 
in tecnologie per il risparmio idrico. An-
che le strutture ricettive stanno facendo 
la loro parte, adottando misure di gestio-
ne responsabile dell’acqua.

L

I
-

ratori in regola e abbassa la qualità com-
plessiva dell’offerta turistica. Le autorità 

-
ralberghi sta collaborando attivamente per 

scegliere strutture regolari. La legalità e 

qualità.

C -
-
-

-

Siamo pronti e determinati a dimostra-
re che Agrigento merita questo titolo. Il 
nostro passato parla d’incontri tra cultu-

-
mare questo ruolo. La cultura è un ponte 
tra i popoli, e noi siamo pronti a sfruttare 
questa occasione per far crescere la no-

-

Ba.Bo.

“La cultura è un 
ponte tra i popoli, 
e noi siamo pronti 
a sfruttare questa 
occasione per far 
crescere la nostra 
città e rafforzare 

il turismo...”
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TECNO

la ricerca direttamente all’interno della 
propria interfaccia, anziché lanciare Se-
archGPT come prodotto separato.
ChatGPT non è l’unica a muoversi in que-
sta direzione, e per buone ragioni: la ri-
cerca online è un mercato da oltre 200 

cidente da Google. Tuttavia, nuovi atto-
ri stanno rapidamente emergendo, come 
Perplexity, e, stando alle prime indiscre-
zioni, anche Meta.
Naturalmente, Google non sta a guardare. 
A oggi, la sua Search Generative Expe-
rience (SGE) è attiva in 120 Paesi e, seb-
bene ancora non lo sia in Europa (a causa 
delle diverse normative in termini di pri-
vacy), Google sta lavorando per garanti-

N
egli ultimi mesi stiamo entrando 

di “post-ricerca”, un momento 
di trasformazione che, come af-

ferma Ghergich (OpenAI’s new search en-
gine sets off sparks of change, msn.com/
en-us/news/technology/openais-new-se-
arch-engine-sets-off-sparks-of-change/), 
ricorda i primi anni Duemila, quando Go-
ogle rimpiazzò Yahoo e il mercato si spo-
stò da un modello basato su directory a 

quarto di secolo in cui quest’ultima è stata 
il cuore pulsante del web, vediamo emer-
gere un paradigma incentrato sulla gene-
razione.
Nel mio ultimo libro, We are the Glitch 

(vedi Turismo d’Italia, gen-apr 2024, pag. 
65, ndr), ho esplorato a fondo questo te-
ma, prevedendo, tra le altre cose, l’ingres-

una mossa concretizzatasi pochi giorni 
fa. Non è una questione di preveggenza, 
poiché era evidente, per chi sapesse do-

in cui interagiamo con i contenuti online.
“Da un punto di vista ipotetico – scrive-
vo nel libro – strumenti come ChatGPT 
potrebbero un giorno diventare le inter-
facce primarie o, in alcuni casi, persino le 
uniche per accedere al web”. Ed è esatta-
mente ciò che sta facendo ChatGPT, sette 
mesi dopo la mia previsione, integrando 

SearchGPT, Google SGE, 
Perplexity e Meta: il futuro 

della ricerca conversazionale
di Simone Puorto
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re la conformità legale in vista dell’immi-
nente lancio anche nel nostro Continente.
Ma, in sostanza, qual è la vera differen-
za tra la ricerca generativa e quella tra-
dizionale?
Innanzitutto, i motori di ricerca tradizio-
nali rispondono alle nostre domande con 
una lista di link, costringendo gli utenti 
a navigare tra diverse fonti. I motori ge-
nerativi, al contrario, forniscono risposte 
in maniera conversazionale, consentendo 
domande di approfondimento e follow-

te) comprende la nostra lingua, non solo il 
linguaggio della SEO (search engine op-
timization), che in questo scenario rischia 
di diventare (come sostengo da anni) irri-

levante. La ricerca generativa, inoltre, si 
adatta ai comportamenti e alle preferenze 
degli utenti, offrendo risposte personaliz-
zate che rispecchiano meglio le esigenze 
individuali, mentre la ricerca tradiziona-
le si limita a risultati uniformi basati su 
algoritmi statici.
Un esempio concreto: cercando “miglior 
hotel a Roma con rooftop” oggi, si ottie-
ne una lista di risultati organici, precedu-
ti da link sponsorizzati. 
La stessa ricerca su un motore di ricerca 
generativo, invece, produce un risultato 
completamente diverso: “Se stai cercan-
do hotel a Roma con rooftop spettacola-
ri, non puoi perderti [nome hotel]. Que-
sto hotel vanta uno dei rooftop più iconici 

Roma, da Villa Medici al Tevere. È il po-
sto ideale per rilassarsi durante il giorno 
o per un aperitivo al tramonto. L’ambien-
tazione è curata nei minimi dettagli e la 
proposta gastronomica è di alto livello, 

un’atmosfera elegante”.
E tutto questo, ricordiamolo, senza mai 
lasciare la pagina dei risultati. Insomma, 
il web è nato con le directory, è progre-
dito con la ricerca, e oggi sembra pronto 
per un nuovo capitolo, fatto di un’intera-
zione più semplice e vicina ai modelli co-
gnitivi e conversazionali umani. 
Ora, la domanda fondamentale è: siamo 
pronti?

“Da un punto di vista ipotetico, 
strumenti come ChatGPT potrebbero 

un giorno diventare le interfacce 
primarie o, in alcuni casi, persino 

le uniche per accedere al web”

Esempio di domande di approfondimento su Perplexity
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In un’epoca in cui la sostenibilità è una 
necessità, il settore turistico ha l’opportu-
nità di guidare il cambiamento. Investire 
in piscine e aree wellness sostenibili non 

-
le, ma anche offrire esperienze di alto va-

attenta alla qualità del soggiorno. 
O
solo un obbligo normativo, ma una stra-
tegia vincente. Gli ospiti scelgono strut-
ture che rispecchiano i loro valori, e un 
hotel che punta su benessere e responsa-
bilità ambientale può diventare una de-
stinazione privilegiata. 
Nel turismo del futuro, la sostenibilità non 
sarà solo una scelta etica, ma il vero lusso.

*Presidente di Assopiscine 

Il settore turistico-ricettivo è in conti-
nua evoluzione: i viaggiatori non cer-

immersive e sostenibili. Piscine e aree 
wellness, un tempo servizi accessori, og-
gi sono elementi strategici che elevano la 
qualità dell’ospitalità e la percezione del 
livello della struttura. 
L
una leva competitiva e un valore impre-
scindibile del settore. Le strutture che ri-
ducono il consumo di risorse e migliora-

-
dard ambientali, adottando soluzioni in-
novative e materiali ecocompatibili.
Le piscine e le spa, se progettate con crite-
ri sostenibili, possono ottimizzare il con-
sumo idrico e ridurre l’utilizzo di prodotti 

-
trazione a zeolite o vetro attivato, miglio-
rano la qualità dell’acqua con un minor 
spreco di risorse, mentre il recupero e riu-
tilizzo dell’acqua piovana consente di ali-
mentare le vasche e irrigare le aree verdi. 
A
ruolo cruciale. Pompe di calore ad alta ef-

-
riabile, coperture isotermiche e di sicurez-

ai sistemi tradizionali. Pannelli solari ter-
mici e fotovoltaici forniscono energia rin-
novabile per il funzionamento delle pi-
scine e delle aree wellness e sistemi di 
illuminazione LED smart permettono di 
ridurre ulteriormente l’impatto ambien-
tale e migliorare l’atmosfera degli spazi. 
Queste innovazioni non solo ottimizza-
no i costi, ma migliorano il posiziona-

-
tore turistico. 

Anche la scelta dei materiali gioca un ruo-
lo fondamentale. Soluzioni di nuova ge-
nerazione ad alto isolamento per il rive-
stimento delle strutture portanti, materiali 

-
nici e guaine ecologiche, creano ambien-
ti salubri e armoniosi. L’arredamento può 

-
alizzati in materiali riciclati o eco-soste-
nibili. 
Oltre agli aspetti tecnici, un nuovo trend 

-
-

sando le aree piscina e wellness come am-
bienti multifunzionali, in grado di ospitare 
eventi, sessioni di yoga, programmi di be-
nessere personalizzati o momenti di so-
cializzazione. 

Piscine e aree wellness sostenibili: 
un valore aggiunto per il turismo

SOSTENIBILITÀ

di Ferruccio Alessandria*
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Adottare un approccio orientato alla transizione ener-
getica è oggi una necessità per tutte le strutture ri-
cettive che desiderano attrarre nuovi clienti eco-

consapevoli e fidelizzare i clienti abituali che si dimostrano 
sempre più sensibili alla sostenibilità. In questo contesto, gli 
albergatori possono fare affidamento sulla società altoatesi-
na Alperia che propone offerte competitive per la fornitura 
di energia verde e gas CO2 compensato, soluzioni per la ri-
carica dei veicoli elettrici, fotovoltaico e la climatizzazione.
Il turismo ecosostenibile, del resto, è ormai una realtà con-
solidata e rappresenta un nuovo modo di viaggiare, adot-
tato da un numero crescente di persone, come dimostrano 
anche studi condotti dalle principali piattaforme di prenota-
zione online. Il viaggiatore green che è sempre più consape-
vole, responsabile e attento all’impatto delle proprie attività 
sull’ambiente, ricerca attivamente e seleziona le proposte di 
alloggio in linea con questi valori. Ormai, è un dato di fat-
to: la green revolution sta generando una nuova doman-
da turistica che richiede un’offerta innovativa e un cambio 
di approccio da parte degli operatori del settore turistico. 
L’integrazione di soluzioni che combinano energia e servizi 
rappresenta quindi un’opportunità strategica per tutti gli 
operatori del settore che desiderano essere “on the top” 
e fare davvero la differenza agli occhi dei propri clienti. Gli 
hotel e in generale tutte le strutture ricettive che adottano 
pratiche sostenibili non solo migliorano la propria immagi-
ne, ma ottengono anche vantaggi competitivi significativi.
La transizione verso la sostenibilità deve tuttavia avvenire tra-
mite azioni concrete: utilizzo di energia verde presso la strut-
tura, disponibilità di colonnine di ricarica per veicoli elettrici, 
interventi per ottimizzare la climatizzazione, monitoraggio 
dei consumi sono passi fondamentali in questo percorso. 
Sul mercato ci sono molte aziende che offrono uno o più 
servizi energetici sopra menzionati, ciononostante avviare 

LE AZIENDE INFORMANO

Un servizio di consulenza 
professionale gratuito 
per tutti gli albergatori

azioni a 360° all’interno di una struttura ricettiva può risultare 
complesso e oneroso se ci si deve rivolgere a diversi fornitori, 
soprattutto se gli interventi devono avvenire in maniera coor-
dinata. Avere un unico fornitore per tutti i servizi è senza dub-
bio la soluzione più sensata, per questo la società altoatesina 
Alperia, provider di servizi energetici a 360° e una delle mag-
giori aziende italiane nel settore della green energy, si posizio-
na come punto di riferimento per gli operatori del settore turi-

Energia da fonti rinnovabili 
e mobilità elettrica con Alperia

Alperia produce energia pulita da fonte idroelettrica tramite 
35 centrali in Alto Adige
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berghiera emerge la disponibilità di stazioni di ricarica per 
veicoli elettrici, una scelta che non solo migliora l’esperien-
za degli ospiti, ma contribuisce a promuovere la diffusione 
della mobilità elettrica, generando un circolo virtuoso per 
gli hotel e per la società. Oltre alla fornitura di energia e 
gas, l’offerta di Alperia include anche prodotti per la mobi-
lità elettrica, come le stazioni di ricarica wallbox.
Per quanto riguarda invece l’ottimizzazione della climatiz-
zazione, Alperia propone sistemi di monitoraggio e con-
trollo per la centrale termica con caldaia centralizzata. Av-
valendosi di avanzati sistemi di automazione il sistema è in 
grado di raccogliere i dati da diversi ambienti andando ad 
ottimizzare il setpoint della caldaia e garantendo un sensi-
bile risparmio di gas. I sistemi di controllo Sybil sviluppati e 
installati da Alperia rappresentano lo stato dell’arte dei si-
stemi di controllo e ottimizzazione HVAC. 
Con Alperia, gli albergatori possono quindi contare su un 
servizio di consulenza professionale nell’ambito della tran-
sizione energetica e soprattutto su un interlocutore unico 
per servizi energetici sostenibili a 360°.
Per richiedere una consulenza gratuita su servizi e prodotti, 
compila il form sul sito: alperia.eu/alberghi. 

stico interessati a soluzioni energetiche sostenibili 
per la propria struttura ricettiva.
Alperia propone offerte di che garantiscono una 
fornitura di energia al 100% da fonti rinnovabi-
li. L’azienda stessa è attiva da oltre 120 anni nel-
la produzione di energia da fonte idroelettrica 
tramite 35 centrali situate in Alto Adige. L’offer-
ta di Alperia per la fornitura di gas prevede inve-
ce la compensazione della CO2. Questo significa 
che le emissioni di CO2 e altri gas serra generate 
dall’utilizzo del gas vengono compensate trami-
te investimenti in progetti che assorbono o pre-
vengono l’emissione di CO2. Tutti i progetti a pro-
tezione del clima che Alperia sostiene sono conformi al Gold 
Standard e/o al Voluntary Carbon Standard, i quali soddisfano 
i rigorosi criteri previsti dal Protocollo di Kyoto per la protezio-
ne del clima. Inoltre, il processo di compensazione viene ulte-
riormente certificato, di anno in anno, da TÜV NORD, rinoma-
to ente di certificazione indipendente.
Fare una scelta sostenibile in termini di fornitura energetica pe-
rò non basta. Se si vuole che tale scelta abbia anche una valen-
za strategica e si trasformi in un vantaggio competitivo bisogna 
comunicarlo efficacemente verso clienti, fornitori e partner. Per 
questo Alperia mette a disposizione delle aziende che la scel-
gono per la propria fornitura di energia verde un “pacchet-
to per la comunicazione” dedicato. Il Green Communication 
Kit di Alperia contiene tutti gli elementi (modelli di comunicati 
stampa, testi social, immagini, video…) per una comunicazio-
ne che trasmetta le potenzialità “eco” della struttura e i valo-
ri su cui si basa il progetto di transizione verso la sostenibilità. 
Il pacchetto contiene inoltre il marchio registrato Green Ener-
gy e CO2 compensated Gas, che può essere utilizzato su tutti 
i canali proprietari del cliente (sito internet, e-mail, brochures 
e presentazioni, ecc.).
Tra i servizi più richiesti dai viaggiatori presso una struttura al-

Il marchio registrato Green Energy e CO2 
compensated Gas di Alperia evidenziano che 
l’hotel è fornito con energia da fonti rinnovabili

Le stazioni di ricarica per veicoli elettrici presso le strutture ricettive 
sono tra i servizi più richiesti dai viaggiatori green
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TERRITORIO

te di Confcommercio Roma Pier Andrea 
Chevallard, all’Assessore ai Grandi Even-
ti, Turismo, Sport e Moda di Roma Capi-
tale, Alessandro Onorato, e all’Assessore 
al Turismo, Ambiente, Sport, Cambia-
menti climatici, Transizione energetica, 
Sostenibilità della Regione Lazio Elena 
Palazzo. A moderare il dibattito, il Vice-
direttore di LA7 Andrea Pancani.
“Roma può dimostrare il volto di una cit-
tà che non si limita a sedersi sulle sue glo-
rie, ma si trasforma e allarga le meraviglie 
che ha da offrire ai romani e ai visitatori 
– ha dichiarato nel suo saluto il Sindaco 
di Roma Gualtieri – quanto più riuscia-
mo a far stare bene assieme i romani e 

L’  
Albergatore Day, creatura di Fe-
deralberghi Roma e tra i principa-
li eventi della Capitale dedicato al 
turismo, ha celebrato la sua XXI 

edizione nel monumentale complesso di 
Palazzo dei Congressi all’Eur. Straordi-
naria la partecipazione di quest’anno, con 
circa 2.500 presenze effettive tra alberga-
tori, operatori del turismo e loro collabo-
ratori e con quasi 100 aziende sponsor. 
La manifestazione, aperta agli operatori 
del settore e alle Istituzioni, è stata inau-
gurata dai saluti del Sindaco di Roma Ca-
pitale Roberto Gualtieri, seguiti da uno 
dei momenti centrali della giornata, ovve-
ro la tavola rotonda dal titolo “Il Giubileo 

come spartiacque per i prossimi 10 anni. 
Le scelte da fare e gli errori da non com-
mettere per garantire prosperità al setto-
re turistico e per evitare pericolosi effet-
ti boomerang. Il futuro dipende da noi”. 
La prima parte della tavola rotonda, dedi-
cata a “Lo scenario nazionale”, ha visto la 
partecipazione del Presidente di Federal-
berghi Roma Giuseppe Roscioli, del Pre-
sidente di Federalberghi Bernabò Bocca e 
del Ministro del Turismo Daniela Santan-
chè, che si è collegata in video conferenza, 
essendo impegnata in missione all’estero. 
La seconda parte, dedicata a “Lo scenario 
territoriale”, ha visto ancora sul palco il 
Presidente Roscioli, insieme al Presiden-

Albergatore Day 2025
Giunto alla sua XXI edizione, la kermesse dedicata al comparto, divenuta punto 

di riferimento per la Capitale, ha aperto il confronto sul turismo del prossimo decennio
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visitatori (non i turisti), tanto più andia-
mo sulla strada di un turismo di qualità. 
Sono sicuro che aver scelto la strada im-
pegnativa delle grandi opere pagherà”.
Per il presidente di Federalberghi Ro-
ma Giuseppe Roscioli, la fase iniziale 
dell’anno giubilare può essere un buon 
elemento di riferimento per una prima 
analisi: “Il 2025 è partito sottotono per 
gli alberghi, con risultati di occupazione 

stesso periodo dell’anno scorso. Non si 
tratta tuttavia di un dato decisivo, sem-
mai di un piccolo campanello d’allarme. 
Gennaio, infatti, è tradizionalmente bas-
sa stagione per Roma e il Giubileo richia-
ma sempre un turismo che in larga parte 
non predilige gli hotel. Restiamo ottimisti 
per i prossimi mesi, considerando anche 
che dalla primavera sono in programma 
gli eventi giubilari di maggiore richiamo.  

-
-

stiana come Stati Uniti, Canada, Ame-
rica Latina, Filippine e bacino europeo.  

In generale, spero che riusciremo a mante-
nere gli stessi livelli del 2024. Ma il vero 
obiettivo da raggiungere è quello di gene-
rare un effetto Giubileo sugli anni a ve-
nire, quindi a partire dal 2026. Va rivolto 

-
tuisca al mondo un’immagine moderna, 
sicura e accogliente, guardando al futuro 
oltre che al presente”.
Anche Bernabò Bocca, presidente di Fede-
ralberghi, ha descritto una Capitale pron-
ta al grande evento giubilare, sottolinean-
do tuttavia un’aspettativa limitata rispetto 
ai risultati del 2025 e considerando già un 
traguardo il poter restare in linea con la 
performance del 2024: “È

del Contratto nazionale e costi che cresco-
no da tutte le parti, i margini degli alber-
ghi saranno anche inferiori all’anno scor-
so. Ma se tutto andrà come ci auguriamo, 
l’obiettivo di crescere tanto nei prossimi 
anni sarà senz’altro raggiungibile. Il Giu-
bileo del 2000 ce lo ha insegnato”.
A questo proposito, è illuminante un da-

to:  proprio in occasione del Giubileo 
del 2000, gli esercizi alberghieri di Ro-
ma avevano visto crescere del 4,89% gli 
arrivi e del 4.48% le presenze, ma è solo 
nel 2001 (precisamente nei primi 9 me-

-
senze avevano fatto un balzo in avanti di 
ben il 17%.
Nella seconda parte dell’evento, si è svol-
ta poi un’altra sessione di lavori, con l’in-

forecast 2025 e prospettive post giubileo 
per il comparto turistico. Gli studi e le 
analisi dei key players del settore”, cui ha 
partecipato il Presidente di Federalberghi 
Roma Giuseppe Roscioli, l’Head of Mar-

di Roma, Diego Giannone, del Territory 
Manager Italy and South-East Europe Ai-
rBnb, Antonio Laveneziana, del Regional 
Director Partner Services Booking.com, 
Alberto Yates, del Director Market Ma-
nagement Italy & Malta Expedia, Mar-
co Sprizzi, della Senior Account Mana-
ger STR, Alina Minut.               Ba.Bo.

Il Sindaco di Roma Capitale Roberto Gualtieri con Bernabò Bocca e Giuseppe Roscioli sul palco
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FORMAZIONE

L e organizzazioni, oggi più che mai, 
devono adattarsi continuamente per 
poter fronteggiare le minacce e co-

-
vere ed essere competitive. 
L
sono estremamente complesse. Devono 
rivedere gli asset organizzativi per poter 
gestire il cambiamento in maniera otti-
male e ogni transizione, cambiamento o 
evoluzione richiede non solo un adegua-
to investimento di risorse, ma anche una 
corretta gestione delle persone, mirata a 
costruire una visione comune all’interno 
dell’organizzazione. Pertanto, il succes-
so dei cambiamenti organizzativi dipende 
non soltanto dalla riallocazione dei fattori 
produttivi caratteristici, ma anche da quel-
li relativi ai comportamenti organizzativi. 
Una variabile di primaria importanza da 
considerare nella gestione del cambia-
mento è, appunto, la cultura organizzati-
va. Apprendere, per le organizzazioni, si-

e incoraggiare l’apprendimento continuo, 
considerare gli errori possibili, come op-
portunità di apprendimento, come occa-
sione per valorizzare ogni singolo con-
tributo, per considerare l’esperienza una 
fonte continua di apprendimento. 
Ma cosa possono o devono fare i mana-
ger per facilitare il processo di appren-
dimento? Quali sono le competenze che 
loro in prima persona devono avere, al-
lenare o acquisire?
Partendo dall’elaborazione della lista di 

-
ché possa divenire promotore di una cul-
tura dell’apprendimento fatta da Schein 
nel suo Cultura d’azienda e leadership, in 

leader che sanno apprendere, che sanno 
mettersi in gioco, che sanno condivide-

-

• promuovere la proattività; 
• pensare in maniera sistemica; 
• far circolare le informazioni; 
• promuovere la diversità culturale; 
• imparare a disimparare.
La formazione è uno strumento utile ma 

essere inserita in un progetto con obiet-
tivi chiari, ma i suoi risultati devono es-
sere facilmente condivisibili sia in ma-
niera verticale dal manager al team, sia 

in maniera orizzontale in tutta l’azienda. 
Il passaggio da una competenza indivi-
duale a una competenza organizzativa è 
assolutamente necessario non solo per 
valorizzare meglio il contributo dei sin-
goli, ma anche per aumentarne il valore 
aggiunto e assicurarne l’acquisizione, e 
questo processo non è automatico.
Nel libro Oltre la formazione, edito da 
Harvard Business Review Italia, scritto 
da me a quattro mani con Andrea Granel-
li, fondatore di KANSO, abbiamo messo 

a oggi la formazione deve affrontare, per 

essere uno strumento utile e, guardando 
al futuro, siamo andati “oltre” la forma-
zione, cercando di capire cosa i decisori 
possono fare per mantenere competitive le 
proprie aziende, e competenti i loro team.
Abbiamo creato un vero e proprio take 
away, sei azioni che possono essere lan-
ciate da subito per iniziare a riorientare 
i percorsi formativi e allinearli maggior-

1) creare le precondizioni per l’appren-
dimento;

2) facilitare la memorabilità di quanto co-
municato;

3) puntare da subito a un sapere critico e 
transdisciplinare evitando la nascita di 
silos cognitivi;

4) presidiare il processo di traduzione dei 
contenuti universali in precetti indivi-
duali e azioni concrete;

5) puntare alle local learning communi-
ties;

6) costruire un ponte dal sapere persona-
le a quello organizzativo.

Uno dei compiti fondamentali di un ma-
nager che opera in un contesto turbolen-
to, in forte trasformazione e caratterizzato 
da un alto tasso di innovazione – tecno-
logica, economica, sociale e culturale – 
è di essere anche un maieuta, un “leva-
tore” della propria squadra. E ciò non si 

che vengano realizzati nei tempi richiesti.  
Il suo compito – forse principale – è l’on-
boarding, l’avere cioè la propria squadra 

non solo che ci sia piena consapevolezza 
relativamente agli obiettivi da consegui-
re e alle attività da svolgere (con un’ade-
guata motivazione, ça va sans dire), ma 
che la squadra abbia tutte le competenze 
e attitudini necessarie per svolgere quel-
le attività. Un tema, ancora una volta, au-
tenticamente educativo.

*Direttore Generale CFMT

Apprendimento e competitività
Sei azioni per affrontare le sfide di oggi e di domani

Il libro è liberamente 
scaricabile al seguente 

link: https://bit.ly/CFMT_
OltreLaFormazione_Ebook 
o inquadrando il QRCODE

di Nicola Spagnuolo*
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INCLUSIVITÀ

Qquando si parla di accessibilità, 
la conversazione spesso si riduce 
alla “camera per disabili”, come 

se fosse l’unica risposta alle esigenze di 
accessibilità di chi viaggia. Ma è davve-

quali 
sono realmente gli ospiti che necessitano 
di una maggiore qualità dei servizi, degli 

Essendo la disabilità il risultato della re-
lazione tra la condizione di salute del-
la persona e l’ambiente in cui si trova, è 
quest’ultimo che determina “quando” e 
“quanto” una persona è disabile e non la 
sua condizione. In ogni momento chiun-
que può agire da barriera o facilitatore (sia 
come singola persona o per i comporta-
menti sociali), aumentando o diminuen-
do la disabilità di una persona. Non è ne-

per avere esigenze di accessibilità perché 
chiunque, in momenti diversi della vita, 
può manifestarle. Accessibilità, quindi, è 
sinonimo di qualità per tutti.
L’accessibilità inizia ben prima dell’ar-
rivo in hotel. Oggi, la porta d’ingresso è 
rappresentata dal sito internet e dai cana-
li social, che devono fornire informazioni 
chiare, dettagliate e soprattutto accessibi-
li. Entro giugno 2025, l’European Disa-
bility Act renderà obbligatorio avere siti 

ma non basta un semplice tool per ade-
guarsi: è necessario rendere il contenuto 
facilmente fruibile a tutti (vedi indicazioni 
AgID: https://accessibilita.agid.gov.it/). 

LE INFORMAZIONI CHE CONTANO
Vi siete mai chiesti se le informazioni che 
offrite rispondano anche alle domande di 

COMUNICARE L’ACCESSIBILITÀ
Per offrire un’informazione utile e chia-
ra, iniziate raccontando cosa rende acces-
sibile il vostro hotel:
• descrivete le camere, i bagni e le even-

tuali dotazioni (ad esempio: presenza di 
maniglioni e sedia doccia);

• parlate dell’accessibilità delle aree co-
muni: ingressi, ascensori, ristoranti, sa-
le convegni, palestre, spa, ecc.;

• ricordate che l’accessibilità non è solo 
motoria e inoltre una persona con una 
carrozzina elettronica ha esigenze di-
verse da chi usa una sedia manuale o 
un deambulatore;

• non dimenticate le esigenze sensoriali 

Turismo accessibile: 
da dove cominciare?

di Roberto Vitali

• avete una pagina dedicata all’accessibi-

• indicate semplicemente “accessibile ai 

• l’informazione è nascosta tra le descri-

-

La risposta è no.
hi cerca un hotel accessibile ha bisogno 

di certezze, non simboli generici. L’acces-
sibilità comincia ben prima della camera: 
dai collegamenti con i mezzi di traspor-
to pubblici, alla facilità del percorso che 

-
le aree comuni.

50 turismo d’Italia
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Roberto Vitali, presidente e 
cofondatore di Village for All, 
ha oltre 30 anni di esperienza 
nazionale e internazionale nel 
settore del turismo accessibile. 
Aiuta le aziende, le imprese tu-
ristiche e le destinazioni a incre-
mentare i profi tti migliorando 
l’accessibilità delle strutture per 
accogliere anziani, famiglie con 
bambini piccoli e chi ha intolle-
ranze alimentari o disabilità mo-
torie, sensoriali o cognitive.

(come cecità, sordità, ipoacusia e ipo-
visione) e cognitive (autismo, sindro-
me di Down, seniority), molto spesso 
trascurate.

UN ESPERIMENTO PRATICO
Volete davvero capire dove migliorare? 
Provate a “cambiare punto di vista”. No-
leggiate una sedia a ruote e percorrete 
il vostro hotel: dall’ingresso alla came-

Scoprirete ostacoli inaspettati e dettagli 
migliorabili che non avete mai notato. 
Mettersi nei panni di un ospite con esi-
genze di accessibilità è un esercizio di-
rompente e illuminante.

L’ACCESSIBILITÀ 
COME VALORE AGGIUNTO
Garantire un’ospitalità accessibile non è 
solo una questione etica, ma anche un’op-
portunità economica. Il turismo accessi-
bile è un mercato in crescita che richie-
de strutture preparate e attente ai dettagli. 
Non aspettate che un ospite debba chie-
dervi se siete accessibili: raccontateglie-

vostro sito. 
L’accessibilità comincia con un’informa-

tà che mette davvero le persone al cen-
tro. Perché un hotel accessibile è un hotel 
che accoglie tutti, senza lasciare indie-
tro nessuno.

La Federalberghi è... differente 
perché ti aiuta a essere accogliente,
ti guida nei servizi di ospitalità 
e segue i tanti aspetti della tua attività.
Non è solo un’associazione di alberghi 
dove si parlano varie lingue, dialetti e gerghi, 
ma, soprattutto, è il motore della macchina del Turismo 
che registra i cambiamenti e infonde in tutti ottimismo.
Si seguono un’ampia varietà di realtà ricettive 
affi nché ci siano sempre migliori prospettive, 
la nostra è un’organizzazione imprenditoriale 
che accompagna chi per l’economia è fondamentale.
Con l’ago della bussola diamo indicazioni all’albergatore 
affi nché possa riscuotere un successo sempre maggiore, 
rappresentiamo doverosamente tante istanze 
e diamo sostegno alle strategie e alle speranze.
Difendiamo di tutto il settore gli interessi 
per chi ci siano passi avanti e progressi, 
siamo presenti capillarmente in tutto il territorio 
e del mondo del turismo siamo il più attento osservatorio.
Dai campeggi ai villaggi turistici fi no agli ostelli 
ci occupiamo dei bed and breakfast anche quelli nei castelli, 
sosteniamo incessantemente lo sviluppo e la riqualifi cazione 
e trasmettiamo a tutti gli associati energia e motivazione.
Offriamo da sempre un vasto bouquet di corsi 
e consigliamo tante strade e diversi percorsi, 
affi nché ci sia competitività nello scenario del turismo mondiale 
e per far amare le bellezze del Bel Paese in modo speciale.
Siamo nati dalla Società Italiana Albergatori 
e da allora ne abbiamo fatte di tutti i colori,
grazie all’iniziativa dell’indimenticato Federico Fioroni
per tutti ci sono previdenza, collocamento e altre agevolazioni.
Diamo suggerimenti per migliorare la gestione 
e garantiamo a ognuno la massima collaborazione,
indichiamo le preferenze dei turisti 
e comunichiamo le ricerche degli analisti.
Da sempre impegnati nei Contratti Collettivi del Lavoro 
perché il Turismo sia una risorsa e un tesoro,
e venga riconosciuto il suo ruolo sociale, 
non solo economico ma anche culturale.
Dai forza anche tu alla Federalberghi Italiana
un’associazione che fa leva su una qualità umana, 
quella della vera e genuina ospitalità 
che ha bisogno di impegno, passione e professionalità.

Raffaele Crispo
Elvis Ronzoni

I vostri versi
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HOTEL HUB

di Giacomo Pini

Dal lenzuolo 
al tovagliolo
La ristorazione negli alberghi è la nuova 
(o rinnovata) opportunità per le imprese del settore

È 
del tutto evidente che le came-
re degli alberghi non hanno più 
quel traino commerciale di un 
tempo: tanti soggetti sul merca-

to che vendono più o meno letti, formule 
differenti, piattaforme che dettano le re-
gole dei prezzi, un grande calderone dove 
tutti vogliono fare margine ma con sem-

s’innesta la nuova tendenza: fare ristora-
zione dentro gli alberghi sia per i clien-

big city dell’arte, Roma, 
Venezia, Firenze, poi quelle del business 
come Milano, ora un vero e proprio trend 

-

Le tendenze della cucina negli alberghi 

stanno evolvendo in risposta ai cambia-
menti nei gusti dei consumatori, alle nuo-
ve tecnologie e alle esigenze del settore 

-
tutto quelle di fascia alta, stanno cercan-
do di offrire esperienze gastronomiche 
più coinvolgenti, sostenibili e innovati-
ve, non solo come un servizio accesso-
rio, ma come parte integrante dell’espe-

Analizziamo, quindi, le principali tenden-

SOSTENIBILITÀ 
E CIBO RESPONSABILE
Ingredienti locali e stagionali: l’uso di in-
gredienti locali e stagionali è una tenden-
za crescente, che risponde alla maggiore 
domanda dei consumatori per un’alimen-

-
ghi stanno collaborando sempre più con 
produttori locali e agricoltori per garan-

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

È anche formatore per aziende, università e istituti professionali di alta formazione, 
nonché autore de Il nuovo marketing del prodotto turistico (Franco Angeli), 
Il Marketing del Bed & Breakfast (Agra Edizioni), Il servizio d’eccellenza per gli 
operatori del fuori casa (Seac Editore) e di audiovisivi per la formazione a distanza.
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tire freschezza e qualità nei piatti serviti.
Cucina a km 0 -

-
-
-

Riduzione degli sprechi alimentari: 
-

-

ESPERIENZE  
GASTRONOMICHE UNICHE
Cucina esperienziale

-

-

-

Cucina a tema o fusion -
-
-

-

Ristoranti “destination”
-

-
-
-

-
-

DIGITALIZZAZIONE 
E TECNOLOGIA
Prenotazioni digitali

-

Menù digitali e personalizzati -

-
-

-

R : alcu-
-

-

-

SALUTISMO E ALIMENTAZIONE 
PERSONALIZZATA 
Cucina sana e nutriente -

-
-

Personalizzazione del menù -
-

-
-
-

la keto paleo diet) -

Le tendenze 
della cucina negli 
alberghi stanno 

evolvendo 
in risposta 

ai cambiamenti 
nei gusti 

dei consumatori
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HOTEL HUB

gate a stili di vita particolari come vega-
no o raw food.

RISTORAZIONE ON DEMAND 
E ROOM SERVICE INNOVATIVO
Room service e delivery innovativi: l’e-
voluzione dei servizi di room service sta 
portando alla creazione di menù più so-

attraverso app o piattaforme digitali, che 
permettono una selezione di piatti più am-

Cibo on demand -
-

mand, dove gli ospiti possono ordinare i 
pasti in qualsiasi momento della giorna-
ta tramite app o altre piattaforme digita-

non vogliono limitarsi agli orari tradizio-
nali dei pasti.

ENOTURISMO 
E ABBINAMENTI CULINARI
Wine experience e degustazioni: l’eno-
turismo, che unisce vino e cucina, sta di-
ventando una tendenza sempre più forte. 

-

scoprire i vini locali e di apprezzare i le-

Ristoranti con sommelier dedicato: 
-

troducendo sommelier dedicati per con-
-

MENÙ SOSTENIBILI 
E IMBALLAGGI ECO-FRIENDLY
Menù sostenibili

-
gettazione dei loro menù, con piatti che 

-

Imballaggi ecologici: anche la ristora-
zione da asporto e il servizio di room ser-

-

RISTORAZIONE GOURMET 
E CHEF DI RILIEVO
Chef stellati e ristoranti gourmet: l’al-
ta gastronomia negli hotel è una tenden-

-
ghi di lusso ospitano chef stellati o creano 
ristoranti gourmet con menù degustazio-

Collaborazioni con chef noti: gli al-
-

nazionale per creare pop-up restaurant, 

eventi culinari speciali e menù esclusivi, 
-

re esperienze gastronomiche uniche. Du-

con un’offerta di cene a quattro/sei ma-

in operazioni di co-marketing per lancia-

ESPERIENZE CULINARIE 
LOCALI E AUTENTICHE
Cucina regionale e autenticità: molti 

-
-

le, proponendo piatti tipici e tradizionali. 
Gli ospiti cercano sempre di più esperien-
ze che li connettano alla cultura gastro-
nomica del luogo.
Cucina a vista
cuochi in azione è un’attrazione crescente 

cucine a vista dove gli ospiti possono os-
servare la preparazione dei piatti, crean-
do un’esperienza coinvolgente.

In conclusione, possiamo affermare che 
c’è in atto una vera e propria rivoluzione 

-

si tratta di valutare se orientarsi alla risto-
razione in modo così importante ci sono 
da tenere in considerazioni alcuni fatto-
ri determinanti:
- il contesto in cui si opera, è un merca-

to saturo?
- 

- quante occasioni di consumo si posso-
no generare con il livello dell’offerta che 
ci circonda?

- può essere in attivo il conto economi-
co della ristorazione come modello, e/o 
degli outlet differenti, che si è pensato 

Questa è una delle parti più importanti di 
cui tener conto; la ristorazione è un gran-
de fascino, ma è molto facile, se non si 
progetta e si ha un approccio analitico, in-
cappare nel vecchio detto: “Il tovagliolo 
mangia il margine del lenzuolo”. 
Restate connessi. 
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APPUNTAMENTI

S IGEP World - The World Expo for Fo-
odservice Excellence, manifestazio-
ne di Italian Exhibition Group (IEG) 

giunta alla 46ª edizione, anche quest’anno 
è stata punto di riferimento internaziona-

gelato, pasticceria, cioccolato, caffè, pa-
-

zione, con 1.300 brand espositori, 30 pa-
diglioni dedicati per 138mila m2 di offerta 
espositiva. Superati gli ottimi risultati della 
scorsa edizione, con visitatori provenien-
ti da 160 Paesi. 
Tra i Paesi di riferimento per SIGEP, la 
Germania cresce del 68%, seguita da Spa-
gna con un +21% e poi Romania, Francia, 
Grecia e Polonia, tutti con crescita a doppia 
cifra. Più in generale nelle top 10 per incre-
menti anche gli Stati Uniti con un +64%. 
Il Middle East cresce del 38% con Emi-
rati, Arabia Saudita, Turchia e Iraq, Paesi 
più rappresentati, al +30% anche l’Afri-
ca non solo con i Paesi del Nord del con-
tinente (Egitto, Tunisia, Marocco e Alge-

ria), ma anche con Sudafrica, Nigeria e 
-

tati. Anche l’America Latina è al +10%, 
trainata dal Brasile al +48%. Per quanto 
riguarda l’Asia, da segnalare l’incremen-
to importante dell’India con un +34%.  
Tra i tanti Paesi da ogni angolo del mondo 
ricordiamo anche Saint Kitts e Nevis, Mau-
ritius, Isole Faroe e Capo Verde.
Un ricco palinsesto di eventi ha caratte-
rizzato i cinque giorni di manifestazione, 
con ben quattro competizioni internazio-
nali (Gelato Europe Cup, Gelato Festival 
World Masters, Bread in the City, World 
Pizza Champion Games).
“ -
ta”. Così, Corrado Peraboni, AD di Italian 
Exhibition Group commenta l’edizione di 
SIGEP World 2025. “La strategia di svi-
luppare i nostri prodotti leader all’estero 
e d’investire sulle delegazioni di buyers si 
è dimostrata di successo anche per incre-
mentare la visitazione straniera alle nostre 

SIGEP World”. Sono stati oltre 5.500 i bu-
siness meeting negli stand degli espositori, 
con 545 top buyer provenienti da 79 paesi 
del mondo e 3.300 buyer europei aderenti 
al Premium Program, grazie alla preziosa 
collaborazione col Ministero degli Affari 
Esteri e della Cooperazione Internaziona-
le e dell’Agenzia ICE e la rete dei regio-
nal advisor di IEG. 
Un elemento distintivo dell’edizione 2025 
è stato la presenza dell’Arabia Saudita, gra-
zie alla nuova operazione “Guest Count-

emergendo come un mercato strategico nel 
settore dell’hospitality e della ristorazione. 
La manifestazione, con un +14% totale di 
presenze, di cui +26% straniere (la visita-
zione più alta di sempre), si è infatti con-
fermata punto di riferimento per l’industria 

più all’avanguardia e tecnologiche. Un ap-
puntamento di business unico che con Ri-
mini, un nome per tutti sinonimo di acco-

SIGEP, un successo annunciato
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TENDENZE

d’America”, a dimostrazione che l’emi-
grazione non è stata solo un fenomeno del 
sud Italia. Due esempi per tutti: Lombar-
dia e Toscana. 
La Lombardia, tra le regioni del nord Ita-
lia, è al terzo posto dopo Veneto e Friu-
li-Venezia Giulia, con oltre 87mila emi-
grati nel solo 1913, considerato a ragione 
un anno record. 
Il dato è stato ricordato in un convegno 
organizzato da Confcommercio Bergamo, 
durante il quale si è parlato di valorizza-
zione del patrimonio culturale e umano. 
Quello delle radici è un turismo della me-
moria, quindi anche psicologico oltre che 
emozionale. È la riscoperta dei piccoli 
luoghi, del dialetto, dei cibi dell’infan-
zia. Ma non è solo legato al tempo che fu, 
essendo attuale e profondamente proteso 
verso il futuro.
Lo ha spiegato bene Alberto Corti, re-

il turismo delle radici “una leva strategi-

G
li italiani residenti all’estero so-
no 6 milioni. Il dato sale a 80 
milioni se si considerano anche 
i discendenti e a 260 milioni se 

includiamo tutti coloro che hanno, a va-
rio titolo, un lontano legame di parente-
la o in qualche modo si sentono vicini al 
nostro Paese. 
Molti di loro ogni anno vengono in Italia 
alla ricerca della loro storia familiare, al-
la riscoperta dei luoghi di nascita dei non-
ni di cui portano il cognome o dai quali 
hanno imparato qualche parola, spesso in 
dialetto. Le motivazioni del viaggio so-
no di vario genere, dalle visite ai paren-
ti all’interesse generale per l’Italia, per il 
nostro cibo o la cultura.
È il viaggio a ritroso dei pronipoti dei 
nostri emigranti italiani, che furono pro-
tagonisti di un esodo massiccio verso le 
Americhe, l’Australia e altri Paesi euro-

-
mi decenni del Novecento. 
Questo particolare tipo di viaggiatore ha 
un’età media compresa tra i 40 e i 60 an-
ni, si muove in coppia o in famiglia, il suo 
soggiorno in Italia ha una durata media 
di 12-15 giorni, con un budget fra i 3mila 
e i 5mila euro comprensivo di volo, sog-
giorno, pasti, trasporti e attività. Privile-
gia soggiorni in piccoli hotel, B&B o ca-
se vacanza nei borghi di origine. Vuole 
esperienze autentiche: dalla visita ai luo-
ghi dove tutto è iniziato all’enogastrono-

-
ganizzati per ricostruire il passato della 
propria famiglia.
Si stima che questo segmento costituisca 
il 15% sulla spesa complessiva degli stra-
nieri in Italia, realizzando un’interessante 
opportunità per l’economia del turismo.
Proprio per questo, il 2024 è stato decre-
tato dal ministero degli Esteri “Anno del-
le radici italiane”, con progetto immesso 
nel Pnrr, a cui è stato destinato un im-
porto complessivo di 20 milioni di euro 

e presentato, tra gli altri, all’ITB Berlino 
dell’anno scorso nello stand ENIT. 
Tutte le regioni italiane hanno vissuto, 
chi più e chi meno, il fenomeno dell’e-
migrazione e per questo c’è stata una ri-
sposta in massa al decreto ministeriale. 
Sono 840 gli enti locali italiani che han-
no aderito all’iniziativa e in tutto il Pae-
se, da nord a sud. 
Solo in Molise, ad esempio, sono stati 

una partecipazione del 59%, la più alta 
in Italia.
Anche la Basilicata si è mossa con con-
vegni e proposte sui luoghi meno noti.
La Calabria, una delle terre di origine de-
gli emigranti, è molto visitata dai turisti 
alla riscoperta delle proprie radici insieme 
alla Sicilia, che è anche il territorio con 
il maggior numero di iscritti all’Anagra-
fe Italiani Residenti all’Estero (AIRE).
E poi la Puglia, la Campania, il Lazio. 
Quasi ogni famiglia italiana ha uno “zio 

Il turismo delle radici
Ogni anno, dagli 8 ai 10 milioni 
di stranieri di origine italiana fanno 
un viaggio nel nostro Paese, 
con una spesa complessiva 
di circa 8 miliardi di euro
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ca da sfruttare: dalle interviste effettuate 
a componenti italiani nel mondo, emerge 
come sia forte il desiderio di tornare nel 
nostro Paese, stabilire un legame e man-
tenere relazioni. Il turismo delle radici 
è un tema di tutti, che attraversa diversi 
aspetti, dalla cultura al cibo alla musica, 
tutte cose che rappresentano un legame 

forte con l’Italia”. 
Un concetto ribadito anche a Fi-
renze, in un convegno animato 
dalla presenza di tutte le com-

e private: comuni, musei, rappresentan-
ti delle attività ricettive e della ristora-
zione, tour operator e altri professioni-
sti del turismo. 
Eugenio Giani, presidente della Regio-
ne, ha osservato come non si pensi spesso 
alla Toscana come terra di emigrazione.  
E se è pur vero che altre regioni hanno 
numeri certamente maggiori, “non sono 
comunque pochi i toscani emigrati all’e-
stero nell’Ottocento, come nel secolo suc-

mondiale. E qualcuno anche più di re-
cente, visto che nel 2023 erano 214mi-
la i toscani nel mondo, quasi il 6% della 

bisnipoti di quei migranti, con la Toscana 
nel cuore, potrebbero oggi tornare a visi-
tare la nostra regione diffusa dei loro avi, 
i suoi borghi pittoreschi, le dolci colline, 
le isole e le montagne. Una scommessa 
e un’opportunità – ha continuato Giani – 

-
-

rinai, camerieri, braccianti e operai sono 
emigrati dalla Lunigiana; da California, 
Argentina e Brasile dove tanti sono i luc-
chesi; dall’Australia, che fu scelta da nu-
merosi elbani. Li aspettiamo”. 
Giovanni Maria De Vita, responsabile del 
progetto per la Direzione generale Italia-
ni all’Estero del MAECI, nel convegno di 
Firenze ha ricordato che “il turismo delle 
radici è una risposta all’overtourism: chi 

ITALEA

Italea è il programma di promozione del turismo delle radici, lanciato dal 
Ministero degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale all’inter-
no del progetto PNRR e finanziato da NextGenerationEU (www.italea.com).
Il progetto mira ad attrarre italiani all’estero e italodiscendenti intenziona-
ti a scoprire i luoghi e le tradizioni delle proprie origini, fornendo un insie-
me di servizi per agevolare il viaggio in Italia, grazie anche all’organizza-
zione capillare di venti gruppi, uno in ogni regione italiana, che avranno 
cura di informare, accogliere e assistere i viaggiatori delle radici.
Italea è un progetto dedicato sia a chi conosce già le proprie origini ita-
liane e vuole organizzare un viaggio per scoprire e ritrovare i luoghi, i co-
stumi e la cultura dei propri avi, sia a chi le deve ancora identificare, e che 
potrà avvalersi di una rete di genealogisti affidabili.
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viene è interessato a vivere un’esperienza 
diversa. Viene per visitare i nostri piccoli 
borghi ma anche per vivere le tradizioni 
e le abitudini di quei luoghi di cui tanto 
ha sentito parlare attraverso i ricordi delle 
generazioni che lo hanno preceduto. So-
no oltre 4.500 le richieste di viaggio per 
ricerche genealogiche e oltre 1 milione di 
accessi a italea.com. Più di 60 gli eventi 
di sensibilizzazione organizzati dalle Ita-
lea regionali e 19 missioni all’estero, con 
una partecipazione stimata di oltre 1,5 mi-
lioni di persone”.
“A differenza del turista tradizionale, il 
turista delle radici non è attratto dalle 
mete più note, ma dalle località legate 
alla sua storia familiare. Questo signi-

su questa tipologia di turista equivale a 
valorizzare borghi, tradizioni e territo-
ri meno battuti, creando un ponte tra il 
passato e il futuro, tra chi è partito e chi 
ora ritorna. Dobbiamo intercettare que-
sti viaggiatori – evidenzia il presidente 

-
betti – con un’offerta sempre più su mi-
sura, in grado di trasformare il ritorno 
a casa in un’esperienza indimenticabi-
le. Convegni come questo servono pro-
prio a mettere in rete tutti i soggetti che 

radici, dagli enti pubblici ai musei, ar-
chivi, strutture ricettive e tutti i profes-
sionisti e le imprese del turismo poten-
zialmente interessati”. G.F.        

TENDENZE

La presentazione 
dell’Anno delle 
radici italiane nello 
stand ENIT all’ITB 
di Berlino

TUSCAN ROOTS

Tuscan Roots è una cooperativa composta da giovani 
albergatori, genealogisti, travel designer e altri pro-
fessionisti che accompagnano il turista italodiscen-
dente nell’emozione del viaggio alla scoperta delle 
proprie radici. 
Pasquale Iervolino, presidente del Comitato Giovani 
Albergatori di Federalberghi Toscana, sottolinea “il 
forte valore storico, culturale e testimoniale dell’ini-
ziativa ideata dal Ministero degli Affari Esteri, che ha 
potuto declinarsi in momenti straordinari: basti pen-
sare all’orgoglio che abbiamo avuto nel rappresenta-
re la Toscana al Columbus Day a New York”.

TESTIMONI ILLUSTRI

Alcuni casi emblematici mostrano l’impatto emozionale che il turismo delle 
radici può attivare, alla ricerca delle origini, proprie o di personaggi famosi.
A Villa Collemandina in Garfagnana, nella piccola frazione di Massa Sasso-
rosso, nacquero i nonni materni di Astor Piazzolla, il grande musicista che, 
con la sua fisarmonica, ha letteralmente rivoluzionato il tango argentino. 
Astor nacque nel 1921 a Mar del Plata da Vicente Piazzolla, figlio di pe-
scatori pugliesi, e da Assunta Manetti, figlia di garfagnini che emigraro-
no nel 1888 in Argentina. Oggi Villa Collemandina è diventata una tappa 
obbligata per molti turisti non solo dal Paese di Maradona e Papa Bergo-
glio, ma da tutto il sud America, molti dei quali sono appassionati balleri-
ni amanti del tango. E, a breve, verrà realizzato un museo dedicato pro-
prio ad Astor Piazzolla.
Tra coloro che si dicono fieri delle origini italiane ci sono anche tanti di-
vi statunitensi: ad esempio i nonni di Madonna, al secolo Louise Veronica 
Ciccone, emigrarono negli Usa da Pacentro (L’Aquila). Mentre il nonno di 
miss Stefani Joanne Angelina Germanotta, alias Lady Gaga, arrivò da Na-
so (Siracusa). Robert De Niro ha origini da Ferrazzano, in Molise e Leonar-
do DiCaprio dal Casertano, Alife. 
Della provincia di Palermo erano i genitori del regista Martin Scorsese. Ita-
liana anche la famiglia dell’altro famosissimo regista americano, Francis 
Ford Coppola, con la figlia attrice e regista Sofia Coppola e il nipote attore 
Nicolas Kim Coppola, ovvero Nicolas Cage, originari di Bernalda (Matera).
Siciliane le origini di Al Pacino  e di John Travolta. Pugliesi della provincia 
di Bari i parenti di Sylvester Stallone, da Gioia del Colle e di John Turturro, 
da Giovinazzo. E ce ne sarebbero tanti altri.
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PROTAGONISTI

-
ni di marketing?
Sicuramente, bisogna avere un’ottima co-
noscenza di tutto ciò che ruota intorno al 
concetto di comunicazione, dalla capaci-

programmazione neuro-linguistica e co-
sì via: tutto questo è un aspetto rilevante. 
Un’altra parte è quella matematico-stati-
stica, importantissima per analizzare i ri-
sultati dell’attività svolta. E poi il setto-
re informatico, lo sviluppo dei siti web e 
l’ottimizzazione dei motori di ricerca, a 
cui va correlato uno studio dei social net-
work e come vanno correttamente usati 

anche più tradizionale. I compiti del mar-
-

ci per determinati argomenti. 

Hai qualche aneddoto da raccontare le-
gato alla tua attività ultraventennale?
Aneddoti veri e propri no. Ma spesso c’è 
un fraintendimento sul lavoro del marke-
ter e allora, a volte, vengono chieste cose 
un po’ assurde: nel nostro settore c’è un’i-
gnoranza abbastanza diffusa su cosa sia 
la comunicazione. Prima o poi scriverò 
un libro sulle richieste bizzarre ricevute.

Che consigli daresti ai giovani che voglio-
no intraprendere una professione come 
la tua all’interno del settore turistico? 
Probabilmente, il lavoro del marketer è 
l’unico dove essere giovani è un vantag-
gio, nel senso che è così mutevole e vie-
ne aggiornato con talmente tanta continu-
ità che chiunque inizia si trova subito allo 
stesso livello degli altri che devono rico-
minciare quasi sempre tutto daccapo. L’e-
sperienza chiaramente è importante. Lo 

I
l web è estremamente importante 

-
loro che aiutano le imprese a promuo-
versi ed essere presenti in rete assume 

sempre maggiore rilevanza. 
Ne parliamo con il web marketing ma-
nager Fabrizio Zezza, socio fondatore di 
EasyConsulting e Ceo di Hotel Nerds. Con 
la sua azienda offre consulenze mirate a re-
altà alberghiere italiane e internazionali.

Fabrizio, qual è stato il tuo percorso 
all’interno del settore di cui ti occupi? 
Io vengo dal mondo informatico, dello 
sviluppo software per grandi aziende in-
ternazionali. Casualmente, oltre 20 an-
ni fa, un amico mi ha presentato un al-
bergatore con delle esigenze in tal senso 
e io ho cominciato a ragionare su come 
potevamo aiutare a risolvere con l’infor-
matica le necessità del settore. E da lì è 
iniziato tutto. 

Del tuo lavoro cosa ti appassiona par-
ticolarmente?
La cosa più interessante per me è il coef-

-
tinuamente con nuove soluzioni. È mol-
to stimolante e soprattutto ti permette di 
essere creativo all’interno di un lavoro 
molto tecnico, una cosa abbastanza rara. 
L’avvento di tecnologie, l’intelligenza ar-

-
lisi e di interfacciamento tra i vari canali 
di distribuzione è molto interessante e di-
vertente dal punto di vista dello sviluppo 
ma, soprattutto, è un qualcosa che ti invita 
a studiare e a fare ricerca continuamente.

Quali sono, secondo la tua esperienza, 
le competenze professionali necessarie 

Oggi più che mai per una struttura alberghiera è importante posizionarsi bene sulla rete. 
Il web marketing manager Fabrizio Zezza ci spiega come funziona il suo mondo, 

complesso ma ricco di soddisfazioni

“Studio ed esperienza”

di Angelo Candido

“Da qualche 
mese abbiamo 

pubblicato il nostro 
primo Agent AI, 
che acquisisce 
informazioni 

direttamente dal 
sito web dell’albergo 

per rispondere 
autonomamente 

agli ospiti”
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studio, però, lo è molto di più. Studiando 
si imparano i concetti fondamentali, sem-
pre gli stessi da quando si faceva la pub-
blicità sulle riviste a oggi. Tutto è rimasto 
più o meno lo stesso, quello del posizio-
namento del brand. Consiglio di studiare, 
approfondire, fare anche esperienza in au-
tonomia ma, soprattutto, trovare il modo di 

ad esempio, gli ITS Turismo, una di quel-
le realtà che mettono a contatto con pro-
fessionisti del settore molto competenti e 
nel mondo del lavoro anche durante lo stu-
dio. Questo nel marketing è molto impor-
tante perché si riesce a fare esperienza al 
contempo studiando, lavorando e stando al 

-
lissima e una soluzione più unica che rara, 
che ci viene invidiata da molti Paesi esteri. 

Consulenti autonomi come te o inqua-

aziende alberghiere: qual è il percorso 
professionale attraverso cui si valoriz-
zano le competenze del marketer?
Io ho un’azienda, tra collaboratori e dipen-

denti, di 22 persone. Di queste, 7 sono ex 
alunni dell’ITS. Io assumo la gente anche 
analizzando la qualità di quello che può 
raggiungere, in modo estremamente se-
vero. Questo per farvi capire quanta diffe-
renza c’è tra chi frequenta un istituto come 
l’ITS e chi invece viene da un’altra espe-
rienza. Però c’è da dire una cosa: la stra-
grande maggioranza di chi si approccia a 
questo lavoro lo fa all’interno di un’azien-
da alberghiera, anche a gestione familiare. 
Il percorso è differente. Ma con l’esperien-
za, raggiungere obiettivi può permettere 
una crescita personale molto forte, consi-
derando anche che il marketer ha normal-
mente un guadagno medio-alto rispetto ad 
altri tipi di inquadramento all’interno di 
un’azienda. Chiaramente, è un percorso 
che non possono affrontare tutti. È un lavo-
ro importante perché richiede competenze 
in tanti ambiti, ma dà anche grandissime 
soddisfazioni sia come crescita personale 
che dal punto di vista economico.

Come vedi il futuro del marketing del-
le imprese turistiche sulla rete tra nuo-

metaverso?
Sulle nuove tecnologie c’è molto fermen-
to, è un momento estremamente felice per 
chi come me si occupa di questo settore. 
Noi studiamo questi sistemi dal 2016 e 
abbiamo sviluppato una delle prime AI 
per hotel all’interno della nostra azien-
da. Da qualche mese abbiamo pubblica-
to il nostro primo Agent AI, che acqui-
sisce informazioni direttamente dal sito 
web dell’albergo per rispondere autono-
mamente agli ospiti, proporre offerte, fa-
re preventivi e dare consigli utili per un 
soggiorno ideale. Il metaverso è un tema 
che stiamo seguendo da vicino, sviluppa-
re questo tipo di applicazioni è partico-

metaverso è anche un veicolo d’innova-
zione come la realtà aumentata che, inve-
ce, vedo come una cosa più presente che 
futura. Tutte questo, con le grandi capa-
cità di calcolo oggi più avanzate e diffu-
se rispetto a prima, ci sprona molto, per-
ché il fascino di queste tecnologie è senza 
dubbio molto alto. 

TURISMO1.indd   63TURISMO1.indd   63 10/04/25   11:2110/04/25   11:21



turismo d’Italia64 

064-066 libro.indd   64064-066 libro.indd   64 13/04/25   19:1813/04/25   19:18



turismo d’Italia 65

LIBRI

L e macchine possono pen-
sare? Questa doman-
da inquietante, posta da 

Alan Turing nel 1950, ha for-
se trovato una risposta: oggi si 
può conversare con un com-
puter senza poterlo distingue-
re da un essere umano. 
I nuovi agenti intelligenti co-
me ChatGPT si sono rivela-
ti capaci di svolgere compiti 
che vanno molto oltre le in-
tenzioni iniziali dei loro crea-
tori, e ancora non sappiamo 
perché: se sono stati addestra-
ti per alcune abilità, altre sono 
emerse spontaneamente men-
tre “leggevano” migliaia di li-
bri e milioni di pagine web. 
È questo il segreto della cono-
scenza, ed è adesso nelle mani 
delle nostre creature? Cos’al-
tro può emergere, mentre con-
tinuiamo su questa strada? 
Anche se il meccanismo ma-
tematico che sta alla base di 
questi sistemi è abbastanza 
semplice, la loro intelligen-
za nasce dall’interazione tra 
questo meccanismo e una 
quantità straordinaria di te-
sti, che nessuno ha mai pro-
vato a connettere e distillare 
prima d’oggi.
Il risultato di questo incontro, che viene 

-
de abilità ancora inesplorate e inspiegate.
Nello Cristianini, docente di intelligenza 

lungo un percorso che parte da lontano, 
dall’interrogativo posto da Turing più di 
settant’anni fa, passa per la realizzazione 
nel 2017 dei “Transformer” – algoritmi 
in grado di analizzare rapidamente gran-
di quantità di testo – sino ad arrivare al-

la nascita di ChatGpt nel 2023.
Di sicuro, ChatGPT è un abile conversa-
tore ed è così che si è fatto conoscere. Ma 
ambisce a diventare ben di più: un ora-
colo, al quale chiederemo informazioni 
e consigli su una varietà di argomenti di-
versi, dalla medicina alla giurisprudenza.
Al momento si comporta come un decat-
leta: non batte i campioni in nessuna spe-

-
si tutte.

E noi? L’incontro con questa 
nuova entità compone una se-

-
darci? Cosa sa veramente? 
Come pensa? 
Di alcune cose possiamo es-
sere certi. Primo: il compor-
tamento di queste nuove mac-
chine intelligenti è diverso da 
quelle della generazione pre-
cedente, ovvero è sicuramen-
te cambiato qualcosa. Secon-
do: questa differenza non è 

si è manifestata da sola, sor-
prendendo anche i suoi stes-
si creatori. In altre parole, è 
“emersa” spontaneamente 
dall’interazione delle sue par-
ti, tra loro e con l’ambiente.
Stiamo ancora cercando di ca-
pire cosa sappia questo mec-
canismo, di noi e del mondo, 
e cosa potrebbe imparare in 
futuro.
Quali altre abilità emerge-
ranno mentre continuiamo 
a esplorare questo metodo? 
È possibile che le macchine 
comprendano cose che noi 
non potremo mai capire? Sa-
remo in grado di controlla-
re un’entità più intelligente 
di noi?

Secondo Cristianini, tutti gli indizi dicono 
che possiamo aspettarci che nuove abili-
tà emergano spontaneamente, seguendo 
questa strada. Quello che non sappiamo 
è se ci stiamo avvicinando a una soglia 
critica oltre la quale le macchine avran-
no prestazioni sovrumane. In altri termi-
ni: una volta che le macchine raggiungo-
no abilità di livello umano, c’è un motivo 
teorico per aspettarsi che il progresso si 
fermi esattamente a quel punto?

Un incontro che cambierà il mondo
Volevamo costruire qualcosa, stiamo creando qualcuno?
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SI SVOLGERÀ A MERANO 
LA 75a ASSEMBLEA NAZIONALE 
DI FEDERALBERGHI

PROGETTIAMO 
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d’Italia

Gli impegni 
di Booking.com 

Osservatorio:
una buona Pasqua

Incentivi: prorogata 
la ZES unica 
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