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Editoriale

Senza paura
di volare

BERNABO BOCCA
Presidente Federalberghi

peratoil periodo dellefestivita pasquali, si ha la sensazione di trovarsi aridosso di una discesa libera, quel-

a che ci fa scivolare velocemente verso la stagione estiva. Indubbiamentei dati rilevati dalla nostra indagine

anno ben sperare: nel complesso, quasi 12 milioni di italiani sl sono messi in viaggio per onorare la vacanza
e, ancora una volta, la maggior parte di 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. E essenziale partire dai nostri connazionali, osservarne i comportamenti,
dare grande attenzione alle nuove tendenze in atto, qui e ora, di giorno in giorno, di mesein mese, di anno in anno.
Ultimamente assistiamo a manifestazioni di ansia in riferimento a tanti aspetti che certo sembrano minare i
nostri equilibri. Mi riferisco alle tensioni internazionali, alla ferita ancora aperta del conflitto in Ucraina, alla
complessa questione dei dazi cheil neopresidente degli Sati 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,
confidando sempre nella giusta comunicazione degli attuali accadimenti. Senza paura di volare.
Riguardo i daz, sappiamo che non hanno effetti sul nostro settore. Noi hon siamo esportatori ma importatori. Gli
americani amano |’ Italia, continueranno a visitare numeros il nostro Paese. L’ indebolimento del dollaro certamen-
te non & un elemento rassicurante, perché pit il dollaro & forte verso I’ euro, piti I’ Europa e I’ [talia possono essere
competitive per il mercato turistico americano. Ma anche in questo caso, guardare oltre puo essere d' aiuto.
In tema di overtourism, veder crescere |’ ostilita verso i vacanzieri € a mio awiso un segnale di allarme. Non pos-
siamo pensare che cio che porta ricchezza al nostro Paese sia causa del suo male. Alcuni Comuni lamentano che
il sovraffollamento danneggia le citta. Ma, forse, potrebbe essere consigliabile indirizzare al comparto i proventi
dellatassa di soggiorno, piuttosto che utilizzarli magari per far tornarei conti nei rispettivi bilanci. Noi o diciamo
da tempo: per evitare la concentrazione eccessiva delle presenze solo in alcuni mesi, la ricetta € la destagiona-
lizzazione. Trovare il modo di gestire e regolamentareil turismo durante tutto I’anno € a mio awiso la soluzione.
Con [’avvento dell’intelligenza artificiale, ciascun turista diventa sempre piu artefice della propria esperienza di
viaggio. Oggi S pud costruire una vacanza su misura con uno strumento che fa la differenza. Lo stesso strumento
che pud awantaggiare grandemente il settore ricettivo: dobbiamo formarei nostri campioni di IA, cosi da poter es-
sere padroni della scena, senza consegnarci a chi, magari al di fuori dei nostri confini, é gia un po’piu avanti di noi.
Come imprenditori dell’ ospitalita ci troviamo continuamente esposti su pitl fronti. Parlare insieme, confrontarci,
raccontarci come si vive questa complessa attualita in ciascuna delle nostre dimensioni € I’ essenza della nostra
Federazione, che ancora una volta si trova unita, a Merano, in occasione della 75* Assemblea Nazionale.
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NEWS

Booking.com si adegua

Gli impegni assunti dal portale a seguito dell'intervento dell’Autorita antitrust italiana

di Federica Bonafaccia

AGCOM ha chiuso I'istruttoria
per presunto abuso di posizione
dominante nei confronti delle so-
cieta Booking.com Srl (Italia),
Booking.com B.V. e Booking.com Inter-
nationa B.V., accettando gli impegni pro-
posti (procedimento A558-A558B).
L’ Autorita, accogliendo leistanze di Fe-
deralberghi, avevaavviatoil procedimen-
to per le condotte potenzial mente abusive
di Booking.com, che avrebbero limitato
I”autonomia delle strutture alberghiere
italiane di differenziare le proprie tariffe
tra Booking.com e altri canali di vendi-
taonline, 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 visibilitanei risul-
tati di ricerca a fronte del pagamento di
commissioni piU elevate e dell’impegno
aoffrire su Booking.com prezzi “compe-
titivi”, e del cosiddetto “Booking Spon-
sored Benefit”, che consente a Booking.
comdi applicare—senzail consenso della
struttura— uno sconto per alineare I’ of -
ferta sulla sua piattaforma alla migliore
traquelle disponibili online.

L’ Autorita haritenuto gli impegni propo-
sti daBooking.comidonei arimuoverele
preoccupazioni concorrenziali. |1 gruppo
hainfatti presentato un pacchetto di im-

pegni per assicurare chei prezzi applica-
ti dalle strutturericettive su candli di ven-
dita online diversi da Booking.com non
vengano presi in considerazionein alcu-
nafasedel funzionamento e dellapromo-
zionedei citati programmi. Inoltre, viene
modificata coerentemente la comunica-
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 I’ Autorita, gli impegni presentati
daBooking.com garantiscono chei criteri

turismo d'ltalia



di partecipazione eil funzionamento dei
programmi in questione siano scollega-
ti, inogni fase dellaloro attuazione, dalle
strategie di prezzo praticate dalle struttu-
rericettive sugli altri canali di vendita. In
guesto modo, sempre secondo I’ Autori-
ta, si garantiscel’ autonomiacommercia-
le delle strutture ricettive e si favorisco-
no le dinamiche competitive trale OTA
nell’ offertadi servizi di intermediazione
e prenotazione online. Inoltre, lamaggio-
retrasparenzain merito a funzionamento
dei programmi “Partner Preferiti”, “ Pre-
feriti Plus’ e “Booking Sponsored Be-
nefit” permette alle strutture di assumere
decisioni pit informate riguardanti i co-
sti e 1 benefici derivanti dalla partecipa-
zione agli stessi.

L’ Autorita ha quindi chiuso il procedi-
mento senza accertare I infrazione, e ha
reso obbligatori gli impegni presentati da
Booking.com, che dovra nominare un fi-
duciario, incaricato del monitoraggio, che
dovrarelazionare periodicamente |’ Auto-
ritasul loro stato di attuazione.

Di seguito, lasintesi degli impegni assun-
ti da Booking.com:

Impegno n. 1 - Programmi Preferiti
Booking.com si &€ impegnata a non in-
trodurre I’ obbligo per le strutture ricetti-
ve partner di applicare Prezzi Esterni (e
cioei prezzi applicati dalle strutture ri-
cettive sul proprio canale diretto o sulle
piattaforme di altre OTA) uguali o supe-
riori rispetto aquelli applicati sulla piat-
taforma di Booking.com, al fine di entra-
re e/o rimanere nel Programmi Preferiti.
Il performance score e qualsiasi altro re-
quisito (attuale e futuro), ei relativi me-
todi di calcolo, per entrare €/0 rimanere
nei Programmi Preferiti, non prenderanno
quindi in considerazione i Prezzi Ester-
ni come input.

Booking.com garantira, inoltre, chei do-
cumenti sul performance score messi a
disposizione dei partner riflettano cor-
rettamente gli input rilevanti per il perfor-
mance score (che nonincludono enonin-
cluderannoi Prezzi Esterni), in modo che
guesti possano prendere decisioni infor-
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mate sullapropriastrategiacommerciale
(compreso |’ accesso ai Programmi Prefe-
riti eil mantenimento del relativo status).

Impegno n. 2 - Possibilita di entrare
e uscire liberamente dai Programmi
Preferiti

Booking.com chiarira nella documen-
tazione e nelle comunicazioni destina-
te a partner che possono entrare/uscire
dai Programmi Preferiti ogni volta che
lo desiderano.

La sospensione di 180 giorni dai pro-
grammi si applicherasolo quando i part-
ner vengano de-preferiti (e cioé siano steti
rimossi dai Programmi Preferiti daBoo-
king.comin ragione del mancato rispetto
dei relativi requisiti di idoneitd), o comun-
gue scelgano di uscire datali program-
mi dopo essere stati informati che saran-
no de-preferiti.

Impegnon. 3- Stimesull’impattodella
partecipazioneai Programmi Preferiti
Booking.com fornira ai partner le stime
relative ai pernottamenti aggiuntivi e al
ricavi aggiuntivi ottenuti aderendo ai Pro-
grammi Preferiti, eforniramateriale for-
mativo aggiuntivo per aiutarli a utilizza-
re gli strumenti esistenti che permettano
di verificare I’impatto della loro parteci-
pazione ai Programmi Preferiti.

Impegnon. 4 - Booking Sponsored Be-
nefit (BSB)

Booking.com elimineral’ External Price
Overview (EPO) quale criterio rilevan-
te per il BSB. Pertanto, i Prezzi Esterni
non saranno considerati come un input
in nessunafase della decisionerelativaa
se 0 quando applicare il BSB ai partner.

Nellamisurain cui sono rese disponibili

attraverso la dashboard sulla pagina ex-
tranet del partner, Booking.com rendera
le informazioni sui Prezzi Esterni dispo-
nibili atutte le strutture ricettive partner
per cui la Societa ottiene le scansioni del
prezzi esterni, e rimuovera il flag “compe-
titivo/non competitivo” datale dashboard.
Booking.com informera ciascun partner
sullapercentuale 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-
taalle suestrutture negli ultimi 30 giorni,
aggiornando tali dati giorno per giorno.
Un flag binario (si/no) chiarira al partner,
dopo ogni prenotazione, se questasiasta-
ta soggetta alla riduzione di prezzo deri-
vante dal BSB.

Entratain vigore e periodo di validita
Booking.com si éimpegnataaimplemen-
tare I’'impegno n. 3 entro il mese di giu-
gno 2025, etutti gli atri impegni entroiil
mese di aprile 2025.

Gli impegni rimarranno validi per un pe-
riodo di dieci anni dalla loro implemen-
tazione.

NEWS ONLINE
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Inquadrando il QRcode con la
telecamera dello smartphone,
si aprira 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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ORGANIZZAZIONE

A Merano la 752 Assemblea

nazionale Federalberghi

si svolgeraaMerano dal 16 al 18

maggio prossimi, in un luogo cari-
co di storia, votato allasalute e a benes-
sere, con palme, angoli caratteristici evil-
le sfarzose.
L’ assembleadei delegati, che provvedera
agli adempimenti statutari (approvazione
del bilancio consuntivo dell’ anno 2024,
del bilancio preventivo 2025 e dellare-
lazione annua e sull’ attivita dellafedera-
zione), sara convocata per il pomeriggio
del 16 maggio. Si trattadel momento piu
alto e partecipato della vita associativa:
lasedein cui i rappresentanti delle asso-
ciazioni territoriali, delle unioni regiona
li e del sindacati nazionali si confronta-
Nno sui risultati conseguiti e impostano le
attivita future.
Nello stesso pomeriggio si svolgeranno
le assembleedi Federalberghi Terme, Fe-
deralberghi Extra e Federalberghi Isole
Minori.
La mattina del 17 maggio sara destina-

L a 75° Assemblea di Federalberghi

turismo d'ltalia

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

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 firma di altrettanti allievi del corso di Gra-
fica 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-

maggio (per gli accompagnatori), la ce-
nadi galadel 16 maggio a Kurahaus, il
lunch del 17 maggio presso il Kurahaus,
unavisita guidata dei giardini di Trautt-
mansdorff nel pomeriggio del 17 maggio
elacenatipicadel 17 maggio presso lo
stabilimento FORST.

MERANO

FEDERALBERGHI
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siglieri di Federalberghi, dai presidenti e dai direttori delle organizzazioni
aderenti e dai membri del Comitato Nazionale Giovani Albergatori.

La proposta prescelta dalla giuria e stata realizzata da Alberto Canali, una
sintesi completa della citta, 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.



CREDITO

Rapporto Turismo & Territorio

Dal nuovo strumento di SRM, una vision su tendenze, impatti e dinamiche d'impresa

——

ettendo a frutto la conoscenza
M maturata nel corso degli anni

sulle dinamiche turistiche dei
singoli territori, SRM (Centro Studi col-
legato al Gruppo Intesa Sanpaol0) hadato
vita a un Rapporto annuale sul Turismo,
giunto allasuaterzaedizione che sarapre-
sto disponibile (Www.sr-m.it).
[1 turismo ¢ una filiera particolarmente ri-
levante per il nostro Paese per il suo gran-
deimpatto non solo social e ed economico,
ma anche produttivo. Un settore con una
domanda in crescita, resiliente ale crig,
incline alle sfide ¢ con aziende in grado di
competerealivellointernazionale. Una fi-
lierached trovadi fronteaunaseriedi tra-
sformazioni del mercato, delle tecnologie
e delladomanda di servizi; tutti elementi
cheimpongono importanti scelteintermi-
ni di posizionamento comptitivo, di pro-
dotti da qualificare e mercati da “conqui-
stare”, oltre che |’ adozione di politiche di
governance che siano coerenti con le ne-
cessita che lo scenario competitivo, sem-
pre pit complesso, ci mette oggi davanti.
In questo contesto, &€ fondamentaleil ruo-
lo delleimprese turistiche—di cui gli a-
berghi nerappresentano il cuore pulsante
—che sono infatti al centro dell’ attenzio-
ne e delle analisi del nostro Rapporto.
In particolare, grazie a una specifica sur-
vey annuale rivolta agli operatori, si ap-
profondiscono le dinamiche aziendali con
“un occhio” alla vision degli imprendito-
ri, alle tendenze attuali, alle scelte di in-
vestimento e ai segnali di cambiamento
legati ale nuove transizioni del digitale
e della sostenibilita.
Peraltro, nel Rapporto 2025, grazie ala
collaborazionedi Federalberghi, si affron-
tera con particolare cura il temadei fat-
tori evolutivi ecritici dell’ occupazione e
delle competenze professionali e mana-
geriali necessarie a sostenere i processi
di crescita e di innovazione della filiera.

10

Altro pilastro del nostro Osservatorio
rappresentato dal Territorio (analizzato a
livello regionale), trattando unamoltepli-
citadi temi: dalle dinamiche dello scena-
riointernazionale, all’impatto economico
delle presenze attraverso il “moltiplicato-
redi presenzaturistica’.

Inoltre, continual’ analisi della competi-
tivita turistica delle 98 regioni dei quat-
tro principali Paesi dell’ UE (Germania,
Francia, Spagnaeltalia), attraverso I’ ag-
giornamento degli Indici sintetici di Com-
petitivita, con cui Si propone una lettura
delle performance dei nostri territori nel
contesto internazionale.

Ma la filiera turistica va ben oltre que-
sti elementi e |’ obiettivo di SRM é an-
chequello di soffermarsi voltaper 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-
ta e sulla sua competitivita.

Basti pensare al’impatto della trasfor-
mazione digitale, a possibileruolo delle
areeinterneeal’intersezione conil com-
parto enogastronomico e con il mondo
del sociale per cogliere quanto, in realta,
i confini siano mobili e quanto il settore
potrebbe arricchirsi di nuovi elementi e
nuove sinergie.

Con il nuovo Rapporto Turismo & Ter-
ritorio si conferma, quindi, I’ obiettivo di
voler svolgere un ruolo propositivo per la
crescitainnovativa, sostenibile e struttu-
rale della filiera turistica, fornendo linee
interpretative delle diverse sfide competi-
tivecheil settore dovraaffrontarenell’im-
mediato futuro.

turismo d'ltalia



FISCO

[ .a tassazione delle mance

La Legge di bilancio per I'anno 2025 ha potenziato il regime fiscale agevolato
applicabile alle mance percepite dai lavoratori dipendenti di alberghi, bar e ristoranti

stituiscono una misura di particola-

re interesse per i lavoratori e, di ri-
flesso, anche per i datori di lavoro, perché
sono suscettibili di aumentare il reddito
netto percepito dai dipendenti, senza one-
ri a carico del datore di lavoro.
Pertanto, ¢ importante promuoverne la
conoscenza e I’applicazione, anche al fi-
ne di rendere piu appetibili le occasioni
di impiego nel nostro settore.

I eagevolazioni fiscali sulle mance co-

ALIQUOTAAGEVOLATA

Dinorma, la retribuzione imponibile com-
prende — salvo alcune deroghe espresse —
tutte le somme e 1 valori (beni e servizi)
in genere, a qualunque titolo percepiti in
relazione al rapporto di lavoro.

Fanno eccezione a tale regola solo alcuni
casi espressamente previsti dalla Legge,
tra i quali, dal 2023, sono comprese anche
le somme destinate dai clienti ai lavorato-
ri a titolo di liberalita che, pur costituendo
reddito da lavoro dipendente, salvo rinun-
cia espressa del lavoratore sono sogget-
te a un’imposta sostitutiva dell’IRPEF e
delle addizionali regionali e comunali con
’aliquota del 5% (in luogo delle aliquote
ordinarie che — a seconda dei casi — sono
pari al 23% o al 35% o al 43%).

Tali somme sono altresi escluse dalla re-
tribuzione imponibile ai fini del calcolo
dei contributi di previdenza e assistenza
sociale e dei premi per 1’assicurazione
contro gli infortuni sul lavoro e le malat-
tie professionali e non sono computate ai
fini del calcolo del trattamento di fine rap-
porto e di ogni altro istituto contrattuale.
Inoltre, I’Agenzia delle Entrate ha chia-
rito che le mance “rappresentano movi-
mentazioni finanziarie fuori campo IVA
e, pertanto, non incrementano il volume
d’affari del datore di lavoro”.

Dunque, una transazione ininfluente per

turismo d'Italia

il reddito d’impresa dell’azienda e per le
relative conseguenze di natura gestiona-
le e amministrativa.

BASE DI COMPUTO

L’aliquota agevolata del 5% si applica nel
limite del 30% del reddito percepito nel
corso dell’anno per le prestazioni di lavo-
ro rese nel settore turistico-alberghiero e
della ristorazione, comprese le mance, an-
che se derivanti da rapporti di lavoro in-
tercorsi con datori di lavoro diversi.

11 limite del 30% rappresenta quindi una
franchigia, con la conseguenza che, in ca-
so di superamento, solo I’eccedenza viene
assoggettata a tassazione ordinaria.

BENEFICIARI

Sono interessati dal regime fiscale age-
volato i lavoratori dipendenti del settore
privato che, nel periodo d’imposta prece-
dente a quello di percezione delle mance
da assoggettare a imposta sostitutiva, so-
no stati titolari di un reddito da lavoro di-
pendente inferiore a 75mila euro.

Ai fini del calcolo del limite reddituale, de-

vono essere considerati tutti i redditi di la-
voro dipendente conseguiti dal lavoratore,
compresi quelli derivanti da attivita lavo-
rativa diversa da quella svolta nel settore
turistico-alberghiero e della ristorazione.
Alriguardo, ¢ inoltre utile ricordare che si
considerano percepiti nel periodo d’impo-
sta anche le somme e i valori corrisposti
entro il 12 gennaio del periodo d’impo-
sta successivo a quello a cui si riferiscono
(cosiddetto principio di cassa allargato).
Il superamento del limite reddituale di
75mila euro non rileva nell’anno in cui
si percepiscono le mance, ma costituisce
una causa ostativa alla tassazione age-
volata delle predette mance conseguite
nell’anno successivo.

CODICI TRIBUTO

L’imposta sostitutiva viene applicata dal
datore di lavoro, tenendo conto degli im-
porti corrisposti in denaro e con pagamen-
ti elettronici, e deve versarla utilizzando
1 codici tributo specificati dall’ Agenzia
delle Entrate con la risoluzione n. 16 del
17 marzo 2023. A.G.
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Mance e tecnologia:
ancheil “orazie” e digitale

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

n un mondo che cambia, vince chi si
adatta. Lo sanno bene, senza scomoda-
re Darwin, gli imprenditori italiani del
turismo, da sempreimpegnati aoffrire
servizi completi eall’ avanguardia, senza
perderedi vistaleinnovazioni inarrivo e
i cambiamenti in atto nelle preferenze de-
gli utenti. Un’ attenzione al nuovo neces-
sariariguardo ale grandi trasformazioni
guanto agli apparentemente minori mu-
tamenti delle abitudini, comelacrescente
digitalizzazione del sistemi di pagamento
che portano sempre piu clienti alascia
re anche la manciain modalita cashless,
innestando una serie di nuove necessita
siaper i titolari delle attivitasiaper 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 e 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
Italiai turisti provenienti daUSA, Regno
Unito, Canada, Australiae NuovaZelanda
sono stati 13,8 milioni, il 20,3% del totale
dei turisti nel nostro Paese, per un totale
di oltre 42 milioni presenze. Untrend in
fortecrescitasiarispetto a 2023 (+39,2%
per gli arrivi e +36,1% per le presenze),
siarispetto a pre-pandemia (+15,6% per
gli arrivi, +17,2% per le presenze). Turi-
sti dal Commonwealth che sono verosi-
milmente in buona compagnia di una fit-
taschieradi viaggiatori con abitudini di
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pagamento egua mente digitalizzate, pro-
venienti da ogni latitudine.
Eccodloracheci si eattivati, con Intesa
Sanpaolo in testa quale prima banca del
Paese, che hafatto dell’ attenzione al tu-
rismo uno dei suoi benchmark di succes-
so, per far si che le mance cashless pos-
sano essere incassate in maniera efficace
e semplificata (piu del 90% dei terminali
POS ISP-Nexi in dotazione presso eser-
centi del settore turistico-alberghiero
abilitato allafunzionalita mance).

Da un lato, il legislatore ha introdot-

to nuove normative inerenti alla fiscali-
ta delle mance, che per i lavoratori sono
un elemento prezioso del reddito netto.
E, dall’ atro, I ecosistemabancario haat-
tivato soluzioni tecnol ogiche che permet-
tono agli esercenti di gestire in maniera
immediata e semplice questa tipologia
di pagamenti, valorizzando |’ apporto dei
propri collaboratori.

Grazie aigtituti di credito come Intesa
Sanpaolo, in collaborazione con Nexi,
sono stati messi a disposi zione strumen-
ti digitali che permettono ai clienti di la-

turismo d'ltalia




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

“Come prima
banca del Paese
siamo fortemente
impegnati
nel sostegno
alle imprese
del turismo”

turismo d'Italia

COMMISSIONI AZZERATE SU MICROPAGAMENTI POS

Non solo soluzioni digitali per le mance, ma anche attenzione ai costi tra
le priorita 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 fino 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 gia
attivato nel 2022 e che conferma per I'intero 2025, rispondendo a un’esi-
genza manifestata a piu riprese soprattutto dalle realta piu piccole, con
I'obiettivo di favorire la diffusione dei pagamenti digitali.

Viene inoltre agevolato I'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 possibilita di mantenere la consulenza del proprio gestore bancario
e potendo al contempo amministrare I'operativita 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 I'operativita
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.

sciare la mancia anche non in contanti,
rendendo semplice eimmediato ricevere
egestire !’ operazione daparte degli eser-
centi, grazie aterminali POS evoluti (es.
SmartPOS) e abilitati aincassare!’impor-
to destinato come mancia, anche con la
possibilitad’inviare latransazione diret-
tamente dal registratore di cassaa POS,
senza ulteriori operazioni manuali.

“Come primabanca del Paese siamo for-
temente impegnati nel sostegno ale im-
prese del turismo — spiega Anna Roscio,
Responsabile Sales & Marketing Impre-
sedi Intesa Sanpaolo — grazie al costante
dialogo con gli imprenditori e con le as-
sociazioni di categoriadel settore, siaat-
tivando misure volte a dare slancio agli
investimenti strategici, samettendo adi-
sposizione quelle soluzioni innovative che
sono semprepiti centrai per esserea pas-

so con le abitudini dei consumatori e le
opportunita del mercato internazionale.
I nostro modello, inoltre, prevede uno
specifico Desk Turismo dedicato alla con-
sulenza specialistica, per sostenere e age-
volare al meglio una nuova proposta di
ospitalita sempre piu attrattiva, piu effi-
cienteper i bilanci delleimprese erispon-
dentedllerinnovaterichieste degli utenti”.

PNTESL L ShPOR L

L'accordo di collaborazione
tra Federalberghi
e Intesa Sanpaolo prevede
soluzioni dedicate per
accompagnare le imprese
alberghiere nei loro
programmi d'investimento
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FISCO

Legge di bilancio 2025

Tra le novita piu 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

aLegge di bilancio 2025 non ha
introdotto nuovi strumenti di age-
volazione, maéintervenuta su nu-
merose misure gia esistenti, muo-
vendosi principalmente in due direzioni:
da un lato, prorogando incentivi in sca-
denzaal 31 dicembre 2024, e, dall’ altro,
ridefinendo la disciplina di diversi bonus.
Di seguito, unasintes delle principali pre-
visioni in materia di agevolazioni.

ECOBONUSE SISMA BONUS

La detrazione per I'“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
e 2027.

L adetrazione spettante per gli anni 2025,
2026 e 2027 einnal zataal 50% delle spe-
seper I’anno 2025, eal 36% di quelle per
gli anni 2026 e 2027, solo nel casoin cui
le medesime spese siano sostenute dai ti-
tolari di diritto di proprietaodi dirittore-
ale di godimento sull’ unita immobiliare
adibita ad abitazione principale.

CREDITO D'IMPOSTA

TRANSIZIONE 5.0

Sono introdotte alcune modifiche alla di-

sciplinadel credito d imposta Transizio-

ne 5.0:

- s elevaal 35% del costo I'importo del
credito d' imposta per laquotadegli in-
vestimenti compresi tra 2,5 milioni di
euro e 10 milioni di euro (precedente-
mente pari a 15%), prevedendo speci-
fiche modifiche normative di coordina-
mento;

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

turismo d'ltalia

conseguito puo essere verificato rispet-
to a consumi energetici della struttura
o del processo produttivo del noleggian-
te, ovvero, in aternativa, del locatario;
- si prevede chelariduzione dei consumi
energetici sia considerata in ogni caso
conseguita nel casi di progetti di inno-
vazione realizzati per il tramite di una
societa di servizi energetici (ESCo) in
presenza di determinate condizioni.

FONDO DI GARANZIAPERLE PMI
Viene prorogato dal 31 dicembre 2024 a
31 dicembre 2025l terminedi operativi-
tadelladisciplinadel Fondo di garanzia
PMI, parzialmente derogatoria di quel-
la ordinaria e, contestualmente, vengo-
no apportate alla stessa disciplina talu-
ne modifiche:
- lapercentuale massimadi coperturadel
Fondo per il finanziamento di esigenze
di liquiditaviene portataal 50% per tutte

lePMI, aprescindere dallefasce del mo-
dello di valutazione cui appartengono;

- sl riconosce la percentuale massima di
coperturadel Fondo dell’ 80% in relazio-
ne alle operazioni finanziarie di impor-
to fino a 100mila euro — anziché 80mi-
la euro come attualmente previsto — nel
caso di riassicurazione richiesta da ga-
ranti autorizzati.

NUOVA SABATINI

Viene rifinanziata I’autorizzazione di spe-
sarelativa alla“Nuova Sabatini”, misu-
ra di sostegno agli investimenti in beni
strumentali (acquisto o acquisizione in
leasing) da parte di micro, piccole e me-
die imprese.

I1 rifinanziamento della “Nuova Sabatini”
edi 400 milioni di euro per I'anno 2025,
di 100 milioni di euro per I'anno 2026 e
400 milioni per ciascuno degli anni dal
2027 al 2029. A.G.
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Milleproroghe 2025

Le principali proroghe applicabili al settore turismo, che il Governo
e il Parlamento hanno approvato accogliendo le istanze di Federalberghi

| Decreto legge “ milleproroghe” con-

tiene diverse misure di grandeimpor-

tanza per leimpreseturistico-ricettive

e termali, che riepiloghiamo in que-
sto articolo.

PREVENZIONE INCENDI

Le attivita ricettive turistico-alberghiere
con oltre 25 posti letto, esistenti ala da-
tadi entratain vigore del Decreto 9 apri-
le 1994, in possesso dei requisiti previ-
sti dal Decreto 16 marzo 2012, potranno
completare I’ adeguamento alle disposi-
zioni di prevenzione incendi entro il 31
dicembre 2026.

E bene sottolineare che lamisuranon ha
carattere generalizzato, mariguarda uni-
camentele strutture che hanno giaimple-
mentato un insiemedi misure atuteladei
propri ospiti e che sono all’ opera per re-
alizzare ulteriori migliorie.

Infatti, & previsto cheentroil 31 dicembre
2025 debba essere presentataa Comando
dei Vigili del Fuoco una SCIA parziale,
attestante il rispetto di almeno otto del-
le seguenti prescrizioni, come disciplina-
te dalle specifiche regole tecniche: resi-
stenzaal fuoco delle strutture; reazione a
fuoco dei materiali; compartimentazioni;
corridoi; scale; ascensori e montacarichi;
impianti idrici antincendio; vie di uscita
auso promiscuo, con esclusionedei pun-
ti ove e previstalareazione a fuoco dei
materiali; locali adibiti a depositi.

E stato inoltre prorogato a 31 dicembre
2025 |’ analogo termine relativo ai rifu-
gi dpini.

AGEVOLAZIONI PER

LE IMPRESE TURISTICHE

Si proroga fino al 31 ottobre 2025 il ter-
mine per la conclusione degli interven-
ti agevolati che beneficiano del credito

turismo d'Italia
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d’imposta e contributo a fondo perduto
per leimpreseturistiche (cosiddetti IFIT).
Si tratta di agevolazioni per interven-
ti d’incremento dell’efficienza energeti-
cadelle strutture; imprese turistiche, con
riferimento alle spese sostenute, inclu-
se quelle di progettazione, per interven-
ti d’incremento dell’efficienza energe-
tica delle strutture e di riqualificazione
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 attivita terma-
li, nonché interventi di digitalizzazione.

SEMPLIFICAZIONI PERIMPIANTI
FOTOVOLTAICI IN STRUTTURE
TURISTICHE O TERMALI

E stato rinviato di un anno, dal 31 dicem-
bre 2024 a 31 dicembre 2025, il termine
entroil qualei progetti di nuovi impianti
fotovoltaici, realizzati con moduli collo-
cati aterrao su coperture piane o falde, di
potenza fino a | MW ubicati in aree nella
disponibilita di strutture turistiche o ter-
mali, possono essererealizzati previaDi-
chiarazione d'Inizio Lavoro asseverata.

CONTRATTI ATERMINE

Viene prorogato fino al 31 dicembre 2025
il termineentroil qualei datori di lavoro
del settore privato possono stipulare con-
tratti atempo determinato di durata supe-
rioreal2mesi, in ogni caso non superiore
a 24 mesi e in assenza di specifiche pre-
visioni contenute nel contratti collettivi,
per esigenze di naturatecnica, organizza-
tiva o produttivaindividuate dalle parti.

ROTTAMAZIONE QUATER
Limitatamente ai debiti compresi nelle
dichiarazioni precedentemente effettua-
te, per |’ adesione alla rottamazione qua-
ter, i debitori chea 31 dicembre 2024 so-
no decaduti dal beneficio possono essere
reintegrati rendendo unarichiestadi riam-
missione entro il 30 aprile 2025.

Il pagamento delle somme, sullequali so-
no dovuti gli interessi al tasso del 2% an-
nuo dal 1 novembre 2023, potra 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 eil 30 novembre 2025.

DORSALE APPENNINICA

| residui dei bilanci 2023 € 2024 delle Re-
gioni delladorsal e appenninica potranno
essereimpiegati per sostenereleimprese
turistico-ricettive, termali e dellaristora-
zione che, a causa della scarsitadi neve,
hanno subito perdite di aimeno il 30%
nel periodo dal 1 novembre 2022 a 15
gennaio 2023.

ASSEMBLEE ONLINE

Sino a 31 dicembre 2025 sara possibile
svolgere adistanzale assemblee degli or-
gani di societa ed enti, anche quando la
modalitanon e previstadallo statuto. A.G.
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uellarelativa al 2025 si e ri-
velatadavvero una*buonaPe-
sgua’: amettersi inviaggio so-
no stati infatti 11,3 milioni di
connazionali, di cui 2,7 milioni hanno op-
tato per lavacanza prolungata, incentivata
dallasequenzadellefestivitadel 25 apri-
le edel Primo maggio che, per quest’ an-
no, sono andate a collocarsi in prossimi-
ta delle vacanze pasquali.
Il giro di affari complessivo si € attestato
su 4,9 miliardi euro. Le “grandi parten-
z€" sono state rilevate durante il Vener-
di Santo, giornatain cui 5 milioni di ita-
liani hanno dato il viaa loro periodo di
festa, in attesa di scartare la tradiziona-
le colomba.
A mantenereil primato come destinazio-
ne privilegiata e stato ancora il Belpaese
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per |'88% degli intervistati, tuttavia, la
chance dello “ stacco” prolungato haspin-
to molti (12%) a scegliere mete estere.
In primis, é stato il soggiorno presso
lacasadi parenti 0 amici a orientare il
grosso delle scelte, ma anche la soluzio-
nedell’ hotel hafelicemente registrato un
incremento, confermando la sua solidita
trale preferenze dei viaggiatori.

Relax, passeggiate, esperienze enoga-
stronomiche e il contatto con la natura
si sono rivelate le attivita di maggior af-
fezione per gli italiani nella prospettiva
di queste vacanze, principa mente dedi-
cate a riposo.

“Lesceltedegli italiani in occasione delle
festivita pasquali rappresentano da sem-
pre per il comparto un test importante
per poter immaginare |’ andamento del-
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lastagioneestivain arrivo”, hadichiara-
toil presidentedi Federalberghi Bernabo
Boccaacommento dei risultati dell’ inda-
gine realizzata da Tecné per conto della
Federazione. “ E stato interessante notare
la puntualita 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
dallapandemia’.

“Questa fotografia del movimento turi-
stico dei nostri concittadini nei giorni di
Pasqua — ha aggiunto Bocca — I’ abbia-
mo considerata come un ottimo segnale
di recupero, soprattutto in relazione ala

-

performance del “trimestre bianco”, pe-
riodo legato alle settimane sullaneve du-
ranteil quale si eraregistrato un calo di
presenze. | risultati dell’indagine ci han-
no consentito di tornare a essere ottimisti
easentirci nuovamente‘in quota’ . Resta
il fatto che!’ aumento del costo dellavita
continuaarappresentare unafontedi pre-
occupazione per il nostro comparto: non
dimentichiamo che, per tre vacanzieri su
quattro, & stato proprio il problemadegli
aumenti a influenzare le scelte di viag-
gio, spingendo lamaggior parte di a
ridurre le spese generali e lastessadura
tadellavacanza’.

“Cio che questi dati hanno evidenziato —
haconclusoil presidentedi Federal berghi
—lasciasperare di poter avere maggior re-
spiro, soprattutto nellaprospettivacheci

19



OSSERVATORIO

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

| RISULTATI PRINCIPALI
DELL'INDAGINE

L’indagine é stata effettuatada Tecnesir..
nel periodo compresotrail 3L marzoeil 6
aprile, intervistando conil sistemamixed
mode, di cui c.at.i. (59%), c.am.i (11%)
ec.aw.i (30%) un campionedi 4.009 ita-
liani maggiorenni. Campione probabili-

Come sempre, il mare, le citta d'arte
e le montagne del nostro Paese
sono state le localita pin gettonate

stico, rappresentativo della popolazione
maggiorenne residente in Italia, stratifi-
cato per Regione e classe di ampiezzade-
mografica dei Comuni.

Sono stati circall,3milioni gli italiani in
viaggio per lefestivitapasquali: 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-
taestera. Le mete preferite per i viaggia-
tori che hanno deciso di restare in Italia
sono state il mare (34,9%), la montagna
(23,9%), lelocalitad arte (18,5%) e, ase-
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guire, i laghi (5,5%) e le localita terma-
li (1,3%). Per coloro che invece si sono
recati all’estero, favoriti dalla vicinan-
zaconi ponti primaverili, hanno vinto le
grandi capitali europee (76,6%), seguite
daquelle extraeuropee (13,2%), dal viag-
gioincrociera(5,7%) edallelocalitama-
rine (4,5%).

L’alloggio - La sistemazione preferita e
risultata essere la casa di parenti e amici
(42,4%); aseguirel’ albergo eil villaggio
turistico conun 15,6%, i bed & breskfast
(14,4%) ele case di proprieta (7,7%).
Ladurata- Compliceun calendario par-
ticolarmente favorevole, lavacanza s é

attestata su unaduratamediadi 4,7 gior-
ni, oltreun giorno in pit rispetto al’ anno
passato. Quasi 3 milioni di italiani hanno
programmato di trascorrerefuori casaal-
meno 6 giorni.

Laspesamedia- Laspesamediapro ca
pite sostenuta (comprensivadi trasporto,
alloggio, cibo e divertimenti), e stata pa-
ri @438 euro.

Il giro d’affari - Il turismo si & confer-
mato un driver eccezionale per |’ econo-
miadel 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 I'aumento dei prezzi che
sta caratterizzando questo periodo. Infat-
ti, quasi lameta del vacanzieri (41,6%)
ha deciso di ridurre la spesa per questa
vacanza proprio acausa del carovita. La
gran parte dellaspesadel viaggiatori & sta-
tadestinata al pasti (32,2%) e a viaggio
(23,5%). L’ aloggio haassorbitoil 17,5%
del budget, mentre allo shopping é stato
destinato il 12,6%.

Laprenctazione- Lavacanzae statapre-
notata.con grande anticipo: il 69,3% /o ha
fatto fino a un mese prima.

| motivi - Lamotivazione principal e per
lasceltadelladestinazione & statarappre-
sentata dalle bellezze naturali del luogo
(38,3%). I 37,3% degli italiani haappro-
fittato di questa occasione per raggiungere
lapropriafamiglia. Altri motivi che hanno
orientato lasceltadellavacanza sono sta-
ti lafacilitadi raggiungimento (35,4%) e
lamotivazione religiosa (20,1%).

L eattivita- Durante questi giorni, le atti-
vitaprincipdi rilevate sono state passeg-
giate (76,6%), relax (48,6%), la partecipa-
zione a eventi enogastronomici (39,7%)
e attivita sportive (8,3%).

Gli spostamenti - 3 vacanzieri su4 hanno
utilizzato lapropriaautomobile per recar-
s presso il luogo dellavacanza. Il 17,4%
haviaggiato in aereo eil 3% in treno.

I motivi di non vacanza - Tragli indivi-
dui intervistati che hanno rinunciato alla
vacanza, il 46,6% harivelato di non esse-
re partito per motivi economici, il 35,3%
per motivi familiari e un altro 12% per
impegni lavorativi.
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OSSERVATORIO

Voglia di neve

Secondo l'indagine realizzata da Tecné 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
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| primo trimestre del 2025 per il turismo
invernale hafatto registrare unrisultato
inlineacon le attese: lamontagna ita-
lianaelasuaneves sono rivelate me-
te imperdibili per 8,2 milioni di conna-
zionadli, i quali hanno scelto di partire per
onorare lapassione dello sci, labellezza
delle cime italiane e le infinite attivita di
svago e relax che caratterizzano le va-
canze vissute trale Alpi e gli Appennini.
Arilevarlo, il rapporto realizzato daTecne
per laFederalberghi riguardo il movimen-
toturistico degli italiani in occasione del-
le settimane bianche e dei fine settima-
nasullaneve.
Degli 8,2 milioni in movimento, 5,9 mi-
lioni hanno fatto una settimana bianca
Tra questi, 600mila hanno aggiunto an-
cheuno o pitlweek-end sullecimeitalia-
ne. Sono 2,3 milioni, invece, gli italiani
che hanno deciso di andare in montagna
solamente nel fine settimana. 11 tutto ge-
nerando un giro di affari complessivo di
5,8 miliardi.
L’Italia si € cosi confermata destinazio-
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 |I’aumento gravo-
so del costo della vita per le famiglie,
con particolare riferimento alle bollette.
A complicare le prospettive, anchei lun-
ghi ponti che si susseguiranno dopolaPa
sgua e che probabilmente hanno spinto
molti italiani a programmare |la vacanza
pitin avanti”, hadichiarato il presiden-
te della Federal berghi, Bernabo Bocca,
commentando i risultati dell’indagine.
“Malgrado cio — ha proseguito Bocca —
il risultato e stato soddisfacente. La te-
nuta della stagione a quanto pare € stata
confermata. A mio avviso, cio é deriva-
to anche dagli sforzi del nostro settore
ricettivo, concentrato in una politica di
contenimento dei prezzi, in totale con-
trotendenza. Sotto questo profilo, ¢ im-
portante ricordare che sulle voci di spe-
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sa legate ala vacanza, ben il
72% vieneriversato sul territorio”.
“Un altro dato confortante per la nostra
categoria — ha concluso il presidente di
Federalberghi —si erivelato nellaprefe-
renza chei viaggiatori hanno consegna-
to al’albergo nella scelta del soggiorno
in occasione delle vacanze sulla neve.
Segno che gli italiani sanno senz’ altro
comprenderelaqualitadei nostri servizi”.

| RISULTATI PRINCIPALI
DELL’'INDAGINE

Sono stati circa 8,2 milioni gli italiani
che, tragennai o e marzo 2025 hanno scel -
to la neve come meta delle vacanze in-
vernali: 5,9 milioni hanno fatto una setti-
manabiancae, traquesti, 600milahanno
aggiunto anche uno o piu fine settimana
sullaneve.

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

turismo d'Italia

Lamontagnainvernale e una destinazio-
neamatadallefamiglie: il 37% dei vacan-
zZieri € accompagnato da uno o due bam-
bini/ragazzi con meno di 18 anni di eta.
Nel complesso, nel corso dei primi tre me-
s dell’anno, gli arrivi nei luoghi dedica-
ti allo sci sono stati 12 milioni (compresi
coloro che sono andati piu volte nel cor-
so della stagione). |l giro di affari
complessivo éstatodi circa5,8 mi-
liardi di euro.

L’ indagine é stata effettuata da Tecne
trail 13 febbraio eil 21 febbraio 2025 sul-
la base di un campione probabilistico di
4.018 casi, rappresentativo della popola-
zione italiana maggiorenne.

LE SETTIMANE BIANCHE

L e destinazioni preferite - 1l 73,7% di
chi hafatto la settimana bianca ha scelto
I’ ltalia settentrionale; il 22,3% ha optato
per il Centro-Sud, mentreil 3,9% hascelto
destinazioni estere. Trale Regioni italiane
piu frequentate per la neve si distinguo-
noil Piemonte, il Trentino-AltoAdige, la
Valled' Aosta, laLombardiaeil Veneto.
L a spesa media - La spesa media pro
capite sostenuta per la settimana bianca,
comprensivadi tutte levoci (trasporto, al-
loggio, cibo, impianti, corsi di sci, diver-
timenti), € di 675 euro.
Ladistribuzione della spesa - La spe-
saper levacanze sullanevesi & spalmata
su tutte le componenti della filiera turisti-
ca, distribuendo ricchezza sul territorio.
11 28,9% del budget di chi vainvacanzaé
destinato ai pasti (colazioni, pranzi e ce-
ne), il 28% al pernottamento, il 19,6% al-
le spese di trasporto, il 9% allo shopping
eil 14,5% per tutte le atre spese (diver-
timenti, escursioni e gite).

L’alloggio - Cresceil numero
di quanti hanno scelto I’ albergo
per il proprio soggiorno: il 36,2%
del campione haoptato per unastrut-
tura alberghiera (hotel, residenza turi-
stico alberghiera o villaggio albergo), il
22,8% s éindirizzato sui B& B, mentre
il 15,6% si & orientato sulla casa di pa-
renti 0 amici.

L aprenotazione- Traquanti 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 tel efonicamente o mediante po-
sta elettronica. Si conferma, dunque, la
crescente propensione degli italiani per
la prenotazione diretta, che consente di
richiedere soluzioni su misurae ottenere
condizioni di favore.
Localitaeattivita- | criteri che guidano
la scelta della localita sono: e bellezze
naturali (73,2%), i divertimenti e larag-
giungibilita della destinazione (23%), il
legame con un luogo dove si va di con-
sueto afare la settimanabianca (20,8%).
Per il 20,5% lasceltadellalocalitaé col-
legata al fatto di poter svolgere attivita
sportiva o anche di potersi dedicare a
relax.

| motivi di non vacanza - Tracoloro che
hanno deciso di non andare in vacanza
per la neve, il 54,4% ha rinunciato per
mancanza di disponibilita economiche,
il 18% per I’aumento del costo dellavita

| WEEK-END BIANCHI

L edestinazioni preferite- Per coloro che
hanno scelto di dedicarsi alla montagna
solo nel periodo del fine settimana, le me-
teprivilegiate sono quelle di prossimitae
dunquevicineal luogo di residenza. Sono
aumentate le destinazioni verso le Regio-
ni dell’ Italiacentro-meridionale, anche se
lelocalitadel nord restano comunque am-
piamentein testa.

L aspesamedia- Laspesamediapro ca
pite di chi ha fatto solo week-end sulla
neve e stata di 273 euro. Mentre la spe-
sa media pro capite di chi ha fatto un fi-
ne settimana sullaneve oltre la settimana
biancaédi 371 euro.
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Una rete di professionisti

in grado di soddisfare
le piu svariate esigenze

sono sempre piu 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 piu rinviabili le azioni volte
a ridurre le emissioni, attraverso la produzione e il consumo
di energia da fonte rinnovabile. Allo stesso tempo, ¢ fon-
damentale tener conto delle difficolta generali emergen-
ti dall'attuale scenario prezzi. In questo contesto, quindi,
I'efficienza energetica e il risparmio energetico assumono
un ruolo fondamentale per raggiungere il pit possibile gli
obiettivi di decarbonizzazione fissati dall’Unione Europea.
In tal senso, I'efficientamento energetico degli edifici puo
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 e 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 localita sciistica della Val di Sole. Inoltre, I'in-
tervento ha riguardato un‘altra quindicina di condomini
(1.200 unita abitative e 200 camere d'albergo) per un va-
lore di altri 80 milioni.
Si tratta della pit grande opera in Italia di recupero, miglio-
ramento e sistemazione degli edifici sviluppata da Plenitu-
de, societa 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-

Itemi legati alla produzione e alla gestione dell’energia,

Plenitude, soluzioni per
a riqualificazione energetica

plenitude

Plenitude, societa controllata da Eni, & 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 mobilita elettrica possiede una rete di oltre 2 1mila punti
di ricarica in Italia e in Europa. E, 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 I'obiettivo di azze-
rare le emissioni nette di CO, Scopef, 2 e 3 entro il 2040.

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 I'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, I'azienda
punta a raggiungere 10 Gigawatt di capacita rinnovabile in-
stallata entro il 2028 e 15 Gigawatt entro il 2030.

Plenitude e una Societa Benefit, che integra, all'interno del
proprio Statuto, I'obiettivo di avere un impatto positivo sulle
persone, sulle comunita e sull’'ambiente e si inquadra nel piu
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 Albarg, a Marilleva 1.400, per un investimento di circa 30
milioni di euro. Una imponente ristrutturazione che ha cerca-
to soluzioni per non snaturare |'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.
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Si & voluto ridare cosi ulteriore slancio a una localita 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 e stato reso ancora piu attrattivo anche grazie all'am-
ministrazione comunale, che ha sviluppato infrastrutture per
migliorare I'offerta e I'esperienza turistica con la realizzazione
dell'illuminazione di 2 chilometri della passeggiata nel bosco
e la creazione di una piazzola per I'eliporto.

Marilleva puo essere un esempio virtuoso di riqualificazione e
di efficientamento energetico di strutture ricettive per il lavoro
che é 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 citta. Spa-
zi lontani dai paesi che avevano |'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

dello scavallod 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 volonta concreta di riqualificare un pa-
trimonio importante da molti punti di vista. Per questo, pro-
prio il complesso trentino della Val di Sole e diventato il piu
grande cantiere montano d'ltalia, grazie a Plenitude (all’e-
poca dellinizio dei lavori Eni gas e luce), Gvg Engineering e
Harley & Dikkinson Consulting diventati a loro volta prota-
gonisti delle pittimportanti riqualificazioni energetiche ope-
rate dalla Societa in Italia. Il residence Albaré &€ 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” & 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
piu svariate esigenze, sia dal punto di vista energetico sia
da quello finanziario.

4
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L'INTERVISTA

“La tutela e il rispetto
delle regole”

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

di Barbara Bonura

n napoletano conlaleggend san-
gue: laureato in Giurisprudenza,
un’articolata e brillante carriera
nell’ Arma, il Generaledi Brigata
Raffele Covetti é1' attuale Comandante dei
NAS, i Carabinieri per laTuteladellaSa
lute. In questaintervista abbiamo chiesto
al Generale la sua esperienza sul campo.

Generale, nel suoruolodi Comandante
dei Carabinieri per laTuteladella Sa-
lute, qual élasuavalutazioneriguardo
I"attenzione chegli italiani riservanoal
rispetto delle norme antisofisticazioni,
nel campo alimentare e quant’altro?
Posso asserire che negli ultimi tempi i
cittadini italiani hanno cominciato a in-
teressarsi con sempre maggiore attenzio-
ne alle problematiche riguardanti le sofi-
sticazioni elefrodi alimentari, lacorretta
conservazione degli alimenti eil lorotra-
sporto. Tale dato emerge siacon riguardo
alle denunce e segnalazioni che perven-
gono, con sempre maggiore frequenza,
ai nostri Nuclei Antisofisticazioni ¢ Sa-
nita(NAS) dislocati sull’intero territo-
rio nazionale, sia con riguardo
allasempre piu pregnanteri-
chiesta d'informazioni e di
consigli cheil cittadino ri-
volge ai nostri Uffici. Tante
sono lerichiestecheci sono
rivolte, ad esempio, su co-
me leggere correttamente
le etichette degli alimenti,
sulleregole dellaloro con-
servazione, sull’igienedel-
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le somministrazioni e della conservazio-
ne. Ed € proprio quest’ ultimo aspetto che
mi preme sottolineare, ovvero |’ interazio-
netrail cittadino ei nostri presidi di le-
gadita sul territorio. Insomma, € fonda-
mentale che il cittadino onesto funga da
nostra prima sentinella.

La vostra attivita riguarda un ambi-
to molto vasto, dalle sofisticazioni al-
le frodi alimentari, alla sanita, fino ai
controlli sul rispetto del benessere de-
gli animali. In quale settore si riscon-
tranolemaggiori irregolarita?

Possiamo raggruppare le nostre attivita
in cinque macro areed’ intervento, cheri-
guardano: la sicurezza sanitaria, lasicu-
rezza farmaceutica, la sicurezza alimen-
tare, la sicurezza veterinaria, i prodotti
commerciali. Nel corso delle nostre cam-
pagnedi controllo e monitoraggio, che ef-
fettuiamo periodicamente, abbiamo modo
di rilevare un “congruo” numero di irre-
golarita che riguarda specificamente tut-
ti i settori d'intervento.

A suoavviso, il post Covid hagenerato
unaqualchedisattenzionein piu tragli
operatori dellaristorazione?
Il periodo pandemico ha indubbiamen-
te determinato forti difficolta nel setto-
re produttivo, anchein relazione alle ne-
cessarierestrizioni imposte per affrontare
lo stato di emergenzaderivatone. Pertan-
to, proprio nel momento in cui si € usci-
ti da questa condizione si € ingenerata,
anche in taluni operatori della ristora-
zione, la necessita di recuperare, anche
in modo disonesto, il tempo e le risorse
depauperate, con possibile ricaduta sul-
laqualitadei servizi offerti. Inrealta, le
risultanze dei nostri controlli ef-
fettuati nello specifico setto-
re, nell’ immediato post Co-
vid, non hanno evidenziato
particolare allarme.

Ritiene che sia utile
sostenere e potenzia-
re una collabor azio-
netraleimpreseei

NAS, con I’ obiettivo
di promuovereil ri-
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spetto delle normative?

Lo ritengo fondamentale innanzitutto
nell’ interesse del consumatore, oltre che
dell’ operatore corretto. Lo scambio d'in-
formazioni, d'impressioni elacondivisio-
nedi problematiche che possano miglio-
rarel’ esecuzioneelafruibilitadei servizi
offerti, non puo che determinare I’ innal-
zamento dellaqualitadegli stessi. Intale
ottica, lacostante formazione delle mae-
stranze e degli operatori, cosi comele se-
gnaazioni di situazioni arischio da par-
tedelleimprese virtuose, costituiscono la
chiave di volta per garantire il pieno ri-
spetto delle normative di settore e, quin-
di, il raggiungimento di piu alti risultati a
tuteladelle imprese e dei cittadini.

Nel mondo alber ghiero sono moltissimi
gli aspetti su cui tenerealtal’ attenzione:
un hotel rappresentaun microcosmoin
cui convivono piu attivitaeservizi dedi-
cati all’ospitalita. Qual eélaprimarego-
lacheconsiglierebbedi applicareequa-
li le“buoneprass” daraccomandare?
Comelei hagiustamente sottolineato, una
struttura ricettiva costituisce un micro-
cosmo di servizi destinati all’ ospitalita:
lapreparazione e la somministrazione di
alimenti e bevande, le attivitadi svago e
relax, la sicurezza antincendio, la salu-
brita, I'igiene, la stabilita delle strutture,
ecc. Ognuno di questi servizi € regola
mentato da specifiche normative di set-
toreil cui rispetto & categorico e impre-
scindibile. Pertanto, lanormaprimariada
osservare é quelladi impiegare nell’ eser-
cizioddlleattivitapersonale serio, forma-
to e addestrato. Insomma, professionisti
del mestiere che garantiscano professio-
nalita e dedizione.

Nel settore dell’ ospitalita vi eunafor-
te competitivita. Ritiene che mantene-
realtoil livello dei controlli possafare
la differenza?

Lenostreattivitadi controllo hannoiil pri-
mario obiettivo della tutela della salute
del cittadino. Esse si sviluppano secon-
do un’ottica di prevenzione e repressio-
nedelle praticheillecite, mahanno anche
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“La norma primaria
da rispettare e
quella d'impiegare
nell’esercizio delle
attivita personale
serio, formato
e addestrato...”

uno scopo didascalico e di indirizzo de-
gli operatori, gran partedei quali trae an-
che dalle nostre verifiche tantissimi spunti
per migliorarelaqualitadel servizi offer-
ti. E indubbio, quindi, che mantenere alta
lasogliadei controlli, anche per I’ effetto
di deterrenza che ne deriva, contribuisca
in modo significativo sia all’innalzamen-
todei livelli qualitativi delle prestazioni,
siaacontrastare fenomeni di pressapochi-
Smo o, ancora peggio, di abusivismo che
pure nello specifico settore hanno la loro
incidenza. |l tutto a sicuro vantaggio de-
gli operatori onesti e scrupolosi che han-

no veramente a cuore laloro professione
€, con essq, il rispetto del consumatore.

Di fronte a eventi comeil Giubileo per
il vostro Comando diventa pit compli-
cato intervenire?

L’ anno giubilarein corso vedracertamen-
te I’afflusso di milioni di fedeli, soprattut-
to nellaCapitale. Un evento cosi straordi-
nario determinaun aumento esponenziae
dellarichiesta ricettiva, con conseguen-
te risposta nell’ offerta. Una condizione
veramente eccezionale che richiede uno
sforzo corale da parte di tutti gli attori
preposti ala vigilanza e alatutela del-
lacollettivita. Intale contesto, suindica-
zione del Comando Generale dell’ Arma
i NAS, unitamente ai Reparti dell’ Arma
dellalinea territoriale, stanno facendo
energicamente la propria parte, avendo
giadatempo avviato unaseriedi campa-
gne, che continueranno per tutto I’ anno,
volteamonitorare sialasicurezzaalimen-
taresiail rispetto delle regole nell’ attivi-
taricettiva.

Potremoimmaginare unasocietain cui

lavostrastrutturavenga piu acontatto
coniterritori econ lescuole, per gene-
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rare una maggiore sensibilita sui temi
delle contraffazioni?

Sono diversi anni, ormai, che il Coman-
do Carabinieri per la Tutela della Salute
haadottato una“ politicadi contatto” con
il territorio, con le associazioni di cate-
goriae dei consumatori, organizzando o
partecipando a giornate di studio, semi-
nari e consessi didattici, anche universi-
tari, in ltalia e all’ estero. Un’ attenzione
particolare meritano le analoghe attivi-
ta divulgative svolte dal nostro Coman-
do presso le scuole. Qui, sotto |’ egidadel
Comando Generaledell’ Armaenell’ am-
bito del programma definito “Contributi
dell’ Armadel Carabinieri allaformazio-
ne della Cultura della Legalita’, oramai
dadiverso tempo, affrontiamoil problema
delle contraffazioni alimentari secondo
un approccio caratterizzato da maggiore
empatia. In particolare, presso gli Istitu-
ti professionali (alberghieri, agrari, ecc.)
tali problematiche sono affrontateintera-
gendo con i ragazzi, prendendo ariferi-
mentoi loro piani di studio, rispondendo
a domande e curiosita e fornendo utilis-
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simi consigli che potranno poi essere |o-
ro utili allorquando entreranno afar par-
te del mondo del lavoro.

Generale, di recentesono stati sanziona-
ti dal vostro Comandodiversi B& B tra
I’Abruzzo ela Sardegna. Pensa che la
situazionedei B& B siaparticolar mente
esposta airregolarita in merito all’ os-
servanza delle regole sulla sicurezza?
Le attivita di controllo ai B&B, attual-
mente in corso, rientrano in una specifi-
castrategia avviatain campo nazionale,
giada novembre 2024, nell’ ambito dei
monitoraggi afferenti a Giubileo 2025,
di cui abbiamo parlato pocanzi.
Certamente, in periodi in cui larichie-
sta alloggiativa aumenta rapidamente
e plausibile che proprio nel settore dei
B&B possano aumentare i pericoli do-
vuti al’avvio di attivita irregolari. Essi
riguardano essenzialmente I’ avvio di at-
tivita abusive o, comunque, non censi-
te, non semprefacili daindividuare, altre
prive dei requisiti strutturali e igienico-
sanitari, atre risultano prive dei requisi-

ti antincendio. In molti casi sono ospi-
tate persone in esubero rispetto a quelle
consentite e autorizzate, con grave rica-
duta sullasicurezzainterna delle struttu-
re (piano antincendio, vie di fuga). Altra
criticita che haimportanti ricadute sulla
tutela della sicurezza pubblica € quella
connessa all’identificazione certa degli
alloggiati. Le norme in vigore, che han-
no la finalita di impedire che persone pe-
ricol ose, sospette o ricercate possano “ri-
fugiars” in strutture ricettive, impongono
ai gestori d’identificare gli ospiti e comu-
nicarne lapresenzaagli organi di Pubbli-
ca Sicurezza. Di recente, con una specifi-
cacircolare, il Ministero dell’ Interno ha
chiarito chel’ assolvimento degli obblighi
d’identificazione degli ospiti possa esse-
re garantito solo de visu, ossia mediante
verifica della corrispondenza tra la per-
sonaalloggiatae il documento di identi-
tadi quest’ ultima, effettuatain presenza
dai gestori delle strutture. Ogni gestore
deve quindi effettuare 1’identificazione
di ciascun ospitein presenza, senza poter
ricorrere astrumenti o prassi aternativi.
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Con la Legge di bilancio, I'attuale modalita 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

di Antonio Griesi

| Decreto Legge “Sud” (D.L. 19 set-

tembre 2023, n. 124) haistituito un

contributo, sotto forma di credito

d'imposta, afavore delleimprese che
investono in beni strumentali destinati a
strutture produttive gia esistenti o che so-
no attivate nellaZona Economica Specia-
le per il Mezzogiorno (ZES unica).
ConlaLeggedi bilancio per I’ anno 2025,
il Governo ha previsto la proroga di ta-
le credito d'impostadal 1 gennaio a 15
novembre 2025 e autorizzato la spesa di
2,2 miliardi di euro.

| SOGGETTI BENEFICIARI

Possono accedere al credito d’imposta
tutte le imprese, indipendentemente dal-
laformagiuridicaedal regime contabile
adottato, gia operative o che si insedia-
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no nella ZES unica, in relazione al’ ac-
quisizione dei beni strumentali destinati
a strutture produttive ubicate nelle zone
assistite delle Regioni Basilicata, Cala
bria, Campania, Molise, Puglia, Sarde-
gnae Sicilia

Ai fini dell’individuazione del settore di
appartenenza si tiene conto del codice
attivita, compreso nella tabella ATECO
2024, indicato nel modello di comunica-
zione per lafruizione del credito d’'impo-
sta per gli investimenti nellaZES unica,
riferibile alla struttura produttiva presso
laqualeérealizzato I’ investimento ogget-
to dell’ agevolazione richiesta.

L’ agevolazionenon si applicaalleimpre-
se chesi trovano in stato di liquidazione
o di scioglimento e alle imprese in diffi-
colta, come definite dall’articolo 2, pun-
to 18, del Regolamento (UE) n. 651/2014
dellaCommissione, del 17 giugno 2014.

GLI INTERVENTI AMMESSI

Sono agevolahili gli investimenti, facen-
ti parte di un progetto iniziale, realizzati
dal 1 gennaio 2025 a 15 novembre 2025,
relativi all’ acquisto, anche mediante con-
tratti di locazione finanziaria, di nuovi
macchinari, impianti e attrezzature va-
rie destinati a strutture produttive gia
esistenti o che vengono impiantate nel-
laZES unica, nonché all’ acquisto di ter-
reni e al’ acquisizione, ala realizzazio-
ne ovvero al’ampliamento di immobili
strumentali agli investimenti ed effetti-
vamente utilizzati per I esercizio dell’ at-
tivita nella struttura produttiva.

Il credito d'imposta ZES unicarichiede,
pertanto, non soltanto lasemplice acquisi-
zionedi beni strumentali nuovi, maanche
chetali investimenti facciano partedi un
“progettod’investimentoiniziale”. Lede-
finizioni di “investimento iniziale” sono
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contenute all’interno dell’articolo 2, punti
49,50 ¢ 51 del General Block Exemption
Regulation (GBER, il Regolamento UE
n. 651/2014 della Commissione).

Sono esclusi i beni autonomamente de-
stinati alla vendita, come pure quelli tra-
sformati o assemblati per 1’ottenimento
di prodotti destinati alla vendita nonché
i materiali di consumo.

Gli investimenti in beni immobili stru-
mentali sono agevolabili anche se riguar-
danti beni gia utilizzati dal dante causa
o da altri soggetti per lo svolgimento di
un’attivita economica.

11 valore dei terreni e dei fabbricati am-
messi all’agevolazione non puo supera-
re i1 50% del valore complessivo dell’in-
vestimento agevolato.

Gli operatori devono comunicare all’A-
genzia delle Entrate, dal 31 marzo 2025 al
30 maggio 2025, ’ammontare delle spe-
se ammissibili sostenute a partire dal 16
novembre 2024 e quelle che prevedono
di sostenere fino al 15 novembre 2025.

I soggetti che hanno presentato la comuni-
cazione, a pena di decadenza dall’agevo-
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lazione, dovranno trasmettere all’ Agen-
zia delle Entrate, dal 18 novembre 2025
al 2 dicembre 2025, una comunicazione
integrativa attestante 1’avvenuta realiz-
zazione entro il 15 novembre 2025 degli
investimenti indicati nella comunicazio-
ne presentata.

Con provvedimento del direttore dell’A-
genzia delle Entrate, da emanarsi entro
il mese di gennaio 2025, dovranno esse-
re approvati i modelli da utilizzare per le
suddette comunicazioni e dovranno esse-
re definite le relative modalita di trasmis-
sione telematica.

Al fine di assicurare il rispetto del limite
di spesa previsto per I’anno 2025, si pre-
vede che ’ammontare massimo del cre-
dito d’imposta, fruibile da ciascun bene-
ficiario, debba essere pari all’importo del
credito d’imposta risultante dalla comu-
nicazione integrativa moltiplicato per un
fattore percentuale notificato con provve-
dimento del direttore dell’ Agenzia delle
Entrate. Tale percentuale ¢ ottenuta rap-
portando il limite di spesa all’ammontare
complessivo dei crediti d’imposta indicati
nelle comunicazioni integrative. Tale ulte-
riore provvedimento del direttore dell’ A-
genzia delle Entrate deve essere emanato
entro dieci giorni dalla scadenza del ter-
mine di presentazione delle comunica-
zioni integrative.

| REQUISITI NECESSARI
Requisito necessario ai fini del riconosci-
mento del credito d’imposta ¢ che i beni
siano strumentali rispetto all’attivita eser-
citata dall’impresa beneficiaria del credi-
to d’imposta.
L’agevolazione ¢ riservata alle piccole,
medie e grandi imprese nella misura mas-
sima consentita dalla Carta degli aiuti a
finalita regionale 2022-2027.
In base all’articolo 4 del D.P.C.M. 17
maggio 2024 il credito d’imposta ¢ deter-
minato nella misura massima per le grandi
imprese, consentita dalla Carta degli aiu-
ti a finalita regionale 2022-2027, e varia:
- a seconda della zona (o Regione) dove
¢ ubicata la struttura produttiva che ef-
fettua I’investimento;
- in base alla dimensione dell’impresa be-
neficiaria;
- all’entita dei costi ammissibili.
11 credito d’imposta ¢ commisurato alla
quota del costo complessivo dei beni ac-
quistati o, in caso di investimenti immo-
biliari, realizzati dal 1 gennaio 2024 al 15
novembre 2024 e dal 1 gennaio 2025 al
15 novembre 2025, nel limite massimo,
per ciascun progetto di investimento, di
100 milioni di euro.
Per gli investimenti effettuati mediante
contratti di locazione finanziaria, si as-
sume il costo sostenuto dal locatore per

ALIQUOTE PICCOLE IMPRESE | MEDIE IMPRESE | GRANDI IMPRESE
CREDITO (fino ai 50 (fino ai 50 (e PMI oltre
D’'IMPOSTA milioni di milioni di i 50 milioni

investimento) investimento) 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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INCENTIVI

I"acquisto dei beni; tale costo non com-
prende e spese di manutenzione.

Non sono agevolabili i progetti d' investi-
mento d'importo inferiorea200milaeuro.

ATTESTAZIONE SOSTENIMENTO
DELLE SPESE AMMISSIBILI

A1 fini del riconoscimento del credito
d’ imposta, I’ effettivo sostenimento del-
le spese ammissibili e la corrispondenza
delle stesse alla documentazione conta-
bile predisposta dall’impresa devono ri-
sultare da apposita certificazione rilascia-
tadal soggetto incaricato dellarevisione
legale dei conti.

Per le imprese non obbligate per legge
alla revisione legale dei conti, la certifi-
cazione érilasciata daun revisore legale
dei conti o daunasocietadi revisionele-
gaedei conti, iscritti nella sezione A del
registro di cui all’articolo 8 del Decreto
Legidativo 27 gennaio 2010, n. 39.

MODELLO DI COMUNICAZIONE
L' Agenzia delle Entrate ha approvato il
modello di comunicazione per lafruizione
del credito d'imposta, con lerelativeistru-
zioni, per il credito d' impostaZES unica.
A partire dal 31 marzo 2025 la comuni-
cazione potra essere inviata, dal benefi-
ciario 0 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 e utilizzabile esclu-
sivamente in compensazione, ai sen-
s dell’articolo 17 del Decreto Legisla
tivo 9luglio 1997, n. 241, presentando il
modello F24 esclusivamente attraverso
i servizi telematici messi a disposizione
dall’ Agenzia delle Entrate, pena il rifiuto
dell’ operazione di versamento, a decor-
reredal giorno lavorativo successivo ala
pubblicazione del provvedimento di cui
all’articolo 5, comma4, del D.PC.M. 17
maggio 2024 e, comungue, non primadel-
ladatadi realizzazione dell’ investimento.
Il maggior credito risultante a seguito
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dellarideterminazione della percentuale
a sensi del comma 5 dell’articolo 5 del
D.P.C.M. 17 maggio 2024 & utilizzabi-
le a decorrere dal giorno lavorativo suc-
cessivo allapubblicazione del medesimo
provvedimento.

Relativamente alle comunicazioni per le
quali I'ammontare del credito d' imposta
fruibile sia superiore a 150mila euro, il
credito ¢ utilizzabile in esito alle verifi-
che previste dal decreto legislativo 6 set-
tembre 2011, n. 159 (s tratta, in partico-
lare, di verifiche previste dal Codice delle
leggi antimafia).

L’ Agenziadelle Entrate comunical’ auto-
rizzazioneall’ utilizzo del credito d’impo-
staqualoranon sussistano motivi ostativi.

L’ammontaredel credito d' impostautiliz-
zato in compensazione non deve eccedere
I"importo fruibile, penalo scarto dell’ o-
perazione di versamento, el’importo ma-
turato in relazione agli investimenti rea-
lizzati al momento dellacompensazione.
Il credito d’impostaZES unicadeve esse-
reindicato nelladichiarazione dei reddi-
ti relativaal periodo d’ imposta, nel corso
del quale o stesso e riconosciuto e nelle
dichiarazioni dei redditi relative ai perio-
di di imposta successivi, fino a quello nel
guale se ne conclude I utilizzo.

Il codicetributo da utilizzare in compen-
sazione € il 7034, denominato “credito

d’ impostainvestimenti ZES unica - arti-
colo 16, del Decreto Legge 19 settembre
2023, n. 124",

Per quanto concerneil rapporto conil cre-

ditod’'imposta“ Transizione5.0”, laLeg-

gedi bilancio per I’anno 2025 haprevisto
lacumulabilitadel credito d’impostacon
quello per gli investimenti nellaZESunica.

Lacumulabilitaealtresi previstacon altri

incentivi che non sono aiuti di Stato, con

aiuti de minimis e con atri 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.

I1 D.RC.M. 17 maggio 2024 (articolo 7,

commi da 8 a 12) prevede, infine, la ride-

terminazione del credito d’ impostanei ca-

s incui i beni oggetto dell’ agevolazione:

- non entrino in funzione entro il secondo
periodo d’imposta successivo a quello
dellaloro acquisizione o ultimazione;

- siano dismessi, ceduti aterzi, destinati a
finalita estranee all’esercizio dell’ impre-
saovvero destinati astrutture produttive
diverse daquelle che hanno dato diritto
all’ agevolazioneentroil quinto periodo
d’impostasuccessivo aquello nel quale
sono entrati in funzione.

L a suddetta rideterminazione vale anche

per i beni acquisiti in locazione finanzia-

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

LE RISORSE FINANZIARIE
DISPONIBILI

Viene fissato a 2,2 miliardi per il 2025 il
limite di spesa per il riconoscimento di
tale credito d'imposta.

Ai fini del rispetto del limite di spesa pre-
visto, I’ammontare massimo del credi-
to d’imposta fruibile da ciascun benefi-
ciario sara pari all’importo del credito
d’imposta risultante dalla comunicazio-
ne integrativa, moltiplicato per una per-
centual e ottenutarapportando il limite di
spesaall’ammontare complessivo dei cre-
diti d’'impostaindicati nelle comunicazio-
ni integrative.

La percentuale sara resa nota mediante
provvedimento del direttore dell’ Agen-
Ziadelle Entrate.
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LAVORO

Non rimandare il futuro

Pensare alla pensione & una di quelle cose che spesso vengono rimandate.
Ma la realta e che il momento migliore per iniziare a costruire una sicurezza
economica per il domani é adesso

di Massimo Fiaschi*

cacontinuaaridursi. Secondo laRagio-

neria Generale dello Stato, il tasso di
sostituzione netto — ossia la percentuae
dell’ ultimaretribuzione che sara coperta
dalla pensione — sta diminuendo costan-
temente, per effetto dell’ entrataaregime
del “sistema contributivo”. Questo signi-
fica che chi andra in pensione nei pros-
simi anni ricevera un assegno molto piu
basso rispetto a chi € uscito dal mondo
del lavoro anni fa
Negli anni ’ 90, per affrontare questapro-
blematica, é stata introdotta la previden-
za integrativa, una pensione privata da
affiancare a quella pubblica. Altre realta,
comeil Fondo Mario Negri per i dirigenti
del terziario, sono nate molto prima. Ep-
pure, meno del 40% dellaforzalavoro vi
aderisce, e tragli under 35 solo il 27%.
Numeri troppo bassi.
Maperchéé cosi importanteiniziareil pri-
mapossibile? Larispostaé semplice: con
il sistema interamente contributivo I'im-
porto dellapensionedipenderadai contri-
buti versati durantel’intero arco dell’ atti-
vitalavorativaenon daquello che accade
nei dieci anni precedenti il pensionamento.
Assume, quindi, maggiore importanza
guanto si versa e per quanto tempo. E la
precarieta e gli stipendi bassi generano
conseguenze negative dirette sullafutura
pensione. In questi casi, mettere da parte
risorse in autonomia diventa essenziale.
Pianificare con anticipo permette di evi-
tare errori che potrebbero pesare alungo
termine. Proprio quando le risorse sono
scarse, fare errori costa di piul.
Anche chi ha stipendi piu ati non de-
ve abbassare la guardia. Se si € iscritti
all’INPS dopo il 1995, bisogna conside-

I dati parlano chiaro: la pensione pubbli-

rare che la pensione pubblica & soggetta
aun tetto massimo (120.607 euro lordi
nel 2025). Questo significa che chi gua-
dagna oltre quella soglia non versa ulte-
riori contributi e, di conseguenza, non si
assicura una pensione proporzionata al
proprio reddito.

Se s desideramantenere o stesso tenore
di vitaunavolta usciti dal mondo del la-
voro, laprevidenzacomplementare non &
pit un’ opzione, Mma una necessita.
Unaltro elemento daconsiderareé|’ effetto
della capitalizzazione. Anche versamenti
minimi in un fondo pensione, se effettua
ti costantemente fin dall’inizio della car-
riera, possono fare unadifferenzaenorme.
Grazie agli interess composti, il capitale
cresce in modo esponenziale nel tempo.
E I’ eredita? Molti pensano cheil patrimo-
nio familiare possarappresentare unaga-
ranzia per il futuro, inoltre le generazio-
ni attuali Sono meno numerose rispetto a
guelle precedenti, quindi, il patrimonio
accumulato dai genitori e dai nonni ver-
ra suddiviso tra meno eredi. Ma affidar-
S unicamente a questo non € una strate-

giavincente. Il costo dellavita, letassee
gli imprevisti possono ridurre rapidamen-
te lerisorse ricevute. Costruire un piano
previdenziale individuale significa met-
tere a sicuro il proprio futuro senza di-
pendere da variabili incerte.
Cosa fare subito? Informarsi €l primo
passo. Sesi edirigenti d’ albergo, con con-
tratto firmato da Federalberghi e Mana-
geritalia, oppure quadri o dipendenti del
settore Turismo, éfondamentale val utare
le opportunita offerte dai CCNL di cate-
goria. Per esempio, ancoranon tutti sono
consapevoli dell’ importanzadi destinare
il trattamento di fine rapporto alla previ-
denza complementare di categoria.
Per quanto riguardai non dirigenti, inve-
ce, non tutti sanno che con |’ adesione a
un fondo contrattual e sorge |’ obbligo per
il datore di lavoro di versare una parte di
contribuzione a suo carico, che in caso
contrario si perderebbe.
Aspettare € un errore. Pensarci oggi Si-
gnifica costruire un futuro piu sicuro e
sereno domani.

*Segretario generale di Manageritalia

33



Seoprl Willl | vantagal datla lormazione continua e finanziata
Enfra anche tu nel nostro circuito di qualita.

inf x B 3% 04 468 451 www, fendeaforie. |l



FORMAZIONE

Crescere per competere:

il ruolo del Fondo For. Te.

lo strumento attraverso il quale le

competenze degli addetti del settore
vengono costantemente aggiornate, con-
sentendo al capitale umano impiegato di
giocare un ruol o determinante per lacom-
petitivita del nostro comparto.
II CCNL Turismo ha stabilito che, per la
realizzazionedi piani di formazione con-
tinua, le imprese facciano riferimento a
Fondo paritetico i nterprofessional e nazio-
nale per la formazione continua del ter-
Ziario - For.Te.
Il Fondo For.Te. eunaresltadi riferimen-
to nel panoramanazionaledei fondi inter-
professionali. Con oltre 135milaaziende
aderenti e quasi 1,5 milioni di lavorato-
ri coinvalti, il Fondo €il punto di riferi-
mento per le imprese del Terziario. Un
circuito di qualita che ha attratto negli
anni anche imprese operanti in altri set-
tori produttivi.
Un posto di rilievo, per numero di ade-
sioni e per interventi formativi finanzia-
ti, lo occupail Turismo, comparto strate-
gico per I'’economiaitaliana.
Negli anni, For.Te. ha saputo distinguer-
si per flessibilita e tempestivita nell’adat-
tarsi a bisogni formativi delle aziende,
con |’ obiettivo di promuovere o svilup-
po delle competenze dei lavoratori e di
rafforzare la competitivita delle imprese
stesse. Gli interventi recenti hanno reso
il Fondo sempre pill accessibile e attrat-
tivo, consolidando il suo ruolo di gestore
attivo della formazione continua.
Tra il 2021 e il 2023, sono stati finanzia-
ti 2.450 piani formativi attraverso Avvi-
s 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 uninvestimento comples-

I a formazione continua costituisce
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Sivo superiore a 84 milioni di euro. Nel
solo 2024 sono stati finanziati 230 Pia-
ni formativi per oltre 13 milioni di euro.
Tragli Avvisi emanati, daricordarel’ Av-
viso 1/23 Politiche attive, utilizzato pre-
valentemente dalle imprese del Turismo
per laformazione dei lavoratori stagionali
el’ Awviso generalista CTS, che consen-
te alle aziende di realizzare una forma-
zione“sumisura’ delle proprie esigenze.
| destinatari degli interventi dell’ Avviso
1/23 sono soggetti disoccupati e inoccu-
pati, con I’ obiettivo del loro inserimen-
toinaziendaal termine del percorso for-
meativo, ei lavoratori assunti nei sei mesi
precedenti laformazione, che al momen-
to dellaloro assunzione risultavano disoc-
cupati o0 inoccupati.

I1 finanziamento dei piani formativi ¢ su-
bordinato all’ assunzione di almeno I’ 80%
dei partecipanti effettivi e formati, di cui
ameno il 40% con contratto atempo in-

determinato. Rientrano nellapercentuale
del 40% anchei lavoratori stagionali con
contratti di almeno tre mesi, per i quali
e conferita al lavoratore la facolta di ri-
chiederelaprecedenzanellariassunzione.
Nella valutazione dei piani, ai fini del fi-
nanziamento delle attivitd, il Fondo ter-
ra conto dei seguenti parametri: descri-
zione della figura professionale ricercata;
coinvolgimento degli enti bilaterali o del-
le parti sociali; descrizione delle compe-
tenze in uscita dai percorsi formativi,
metodologia e strumenti adottati nella
definizione, in ingresso, delle abilita dei
partecipanti allaformazione e dei divari
rispetto agli obiettivi; progetto esecutivo.
Un altro strumento particolarmente ap-
prezzato, soprattutto dalle piccoleimpre-
se, eil Catalogo Voucher, grazied quae
sono stati erogati pit di 17mila voucher
individuali per un totale di oltre 9,8 mi-
lioni di euro.



PREVENZIONE

Monossido
di carbonio, |

il killer

silenzioso

di Gioacchino Giomi

I monossido di carbonio (CO), noto an-
che come ossido di carbonio, & un gas
tossico particolarmente insidioso per
viadellasuainvisibilita €inodore, in-
sapore, incolore e non irritante, pertanto
non érilevabile dai nostri sensi.
Ha una densita simile a quella dell’ aria,
¢ inflammabile e si forma principalmen-
te attraverso la combustione incompleta
di materiali contenenti carbonio, come
carbone, legno, olio, gas metano e GPL.
In parole semplici, quando ¢’ € una buona
ossigenazione dellacombustione, I’ atomo
di carbonio s legaadueatomi di ossigeno,
generando anidride carbonica (CO,); nel
caso in cui ¢ci siapoco ossigeno adisposi-
zionedellacombustione, al’ atomo di car-
bonio s lega un solo atomo di ossigeno,
generando il monossido di carbonio (CO).
Le fonti pitt comuni di questo gas inclu-
dono i fumi degli incendji, i gas di scarico
dei motori a combustione e gli impianti
di riscaldamento e cottura, come stufe a
kerosene, gas e legno, caldaie, scaldaba-
gni, caminetti e bracieri. Il CO pu0 pro-
venire anche da fonti esterne, soprattutto
nei luoghi vicini a garage, autofficine o
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strade ad alta intensita di traffico.

Nei locali di vita, la concentrazione media
di CO e generalmente compresatralbe
4.5 mg/m3; tuttavia, in presenza di fonti di
combustione e ventilazioneinadeguata, i li-
velli possono aumentare rapidamente, arri-
vando anche a 60 mg/mg.

I monossido di carbonio € particolarmente
nocivo per lasalute umana, poiché, seinaa-
to, si legaall’ emoglobina presente nel san-
gue al posto dell’ossigeno, formando car-
bossiemogl obina, riducendo cosi |acapacita
del sangue di trasportare ossigeno e cau-
sando effetti tossicologici di varia gravita.
Concentrazioni ambientali di CO inferiori a

5 mg/m?, corrispondenti alivelli di car-
bossiemoglobinasotto il 3%, non causa-
no effetti significativi sulla salute negli
individui sani; tuttavia, in persone con pa-
tologie cardiache, anche basse concentra-
Zioni possono scatenare crisi anginose.
A livelli piu elevati, si manifestano sin-
tomi come cefalea, confusione, disorien-
tamento, vertigini, visione alteratae nau-
sea. Concentrazioni molto alte possono
portare a coma e morte per asfissia. [
gruppi piu vulnerabili comprendono an-
Ziani, persone con problemi cardiova-
scolari erespiratori, donnein gravidan-
Za, heonati e bambini.

Gioacchino Giomi, ingegnere,

del Fuoco, esperto in sicurezza.
Autore di numerose pubblicazioni

nei luoghi di lavoro. Collabora, come
direttore tecnico, con la societa
d’ingegneria Se.Al. s.r.l.
(https://sealingegneria.it)

gia Capo del Corpo Nazionale dei Vigili

e articoli tecnico-scientifici nel settore
della sicurezza antincendio e sicurezza

e
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Inltalia, le statistiche pitirecenti registra-
no annualmente tra 160 e 200 morti per
intossi cazione involontaria da monossi-
do di carbonio.
I trattamento delle intossicazioni da CO
ecruciae per prevenire danni cerebrali e
complicazioni; al’individuo colpito de-
Ve essere garantita una ventilazione ade-
guata e immediatamente somministrato
ossigeno. L’ ossigenoterapia iperbarica,
riservataal casi piu gravi, acceleral’ eli-
minazione del CO dal sangue, alevian-
do i sintomi e prevenendo danni neuro-
logici permanenti.
Data la pericolosita di questo gas, che &
inodore, insapore, incoloreenon irritante
elacui presenzaé percepibile solo trami-
te appositi rilevatori, & fondamentale es-
sere consapevoli delle condizioni in cui
puo svilupparsi. Ecco alcuni consigli pra-
tici per proteggere sé stessi egli atri dal-
laminaccia di questo gas:

-incaso d'incendio: éfondamental e usci-
reimmediatamente efar evacuarele per-
sone presenti dai locali interessati e da
quelli circostanti;

- ventilazione adeguata: assicurarsi che
gli ambienti siano ben ventilati, spe-
cialmente durante I’ uso di apparecchi
a combustione (camini, stufe a fiamma
libera, bracieri, ecc.). Aprire finestre e
porte riduce il rischio di produzione e
accumulo di CO;

- manutenzione degli apparecchi: tutti gli
apparecchi acombustione devono essere
controllati regolarmente datecnici qua-
lificati per garantire un funzionamento
sicuro e privo di emissioni di CO;

- controllo delle canne fumarie: far verifi-
care da un tecnico qualificato che le can-
ne fumarie siano libere da ostruzioni e
prive di crepe, che potrebbero consen-
tireal COdi diffondersi negli ambienti;

- uso di combustibili appropriati: utiliz-
zare solo combustibili raccomandati per
gli apparecchi a flamma libera, seguendo
leindicazioni del fabbricante, evitando
materiali non destinati alla combustio-
ne, come plastica o rifiuti;

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

interna, posizionarli al’ esterno, lontano
da finestre e porte, per evitare 1’ingresso
di gas di scarico nell’edificio;

- attenzioneai veicoli: nonlasciaremai un
veicolo con motore acombustione acce-
S0 in un garage chiuso, anche selapor-
taéaperta; il CO pud accumularsi rapi-
damente negli spazi chiusi e diffondersi
in quelli circostanti;

- installazione di rilevatori di CO: e con-
sigliabile far installare da tecnici qualifi-
cati rilevatori di monossido di carbonio
nei locali con apparecchi a fiamma libe-
ra(fornelli, stufe, camini, caldaie, ecc.),
einquelli dove passano cannefumarie,
specia mente nelle camere daletto e nel-
le aree comuni. Questi dispositivi, dal
costo modesto, sono fondamentali, e
devono avere lamarcatura CE;

- piano di emergenza: predisporre un pia-
no di emergenza che preveda un luogo
sicuro, preferibilmente all’ aria aperta,
doveritrovarsi in caso di allertaper pre-
senzadi CO einformare 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, perditadi coscienzae, nei cas 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.
Laprogettazione, installazione, collaudo
emanutenzionedei sistemi acombustio-
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 CEl. | soggetti abilita-
ti devono fornire al committente una di-
chiarazione di conformita degli impianti
allanormativa vigente.
Il monossido di carbonio € un inquinan-
te pericoloso che pud avere gravi conse-
guenze sulla salute. Comprendere le sue
fonti, i suoi effetti ele misure di preven-
zione € essenziale per proteggerci.
Investirein educazione, tecnologiae nor-
mative appropriate contribuisce sensibil -
mentearidurreil rischio di avvelenamen-
to daCO emigliorarelaquaitadell’ aria
che respiriamo.
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L'INTERVISTA

Agrigento capitale della
cultura, croce e delizia

Tra polemiche, critiche e grandi aspettative, la citta 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

elezionatadal Ministero dellaCul-
tura tra una rosa di dieci finaliste,
Agrigento erisultatavincitrice qua-
le Capitale Italiana della Cultura
2025. Ispirazione dell’ evento saranno i
quattro elementi: acqua, aria, terraefuoco.
Tuttavia, lacittas apprestaad affrontare
la sua grande sfida tra non poche difficolta.
Ceneparlail presidentedi Federalberghi
Agrigento, Francesco Picarella.

Presidente, come vive la sua citta il
grande evento che la vede protagoni-
stain questo 20257

Agrigento sta vivendo con grande entu-
siasmo e orgoglio questo straordinario
riconoscimento come Capitale Italiana
della Cultura 2025. E un’ opportunita ir-
ripetibile per mostrare al mondo la bel-
lezza del nostro patrimonio storico, arti-
stico e paesaggistico. La citta & animata
da un fermento nuovo: ¢'e un grande
impegno da parte delleistituzioni, de-
gli operatori turistici edell’interaco-
munitaper garantire un’ accoglienza
al’ altezza delle aspettative.

Ultimamente Agrigento é stata
al centrodi unaseriedi critiche
epolemichein meritoall’orga-
nizzazione e all’incompiutez-
zadi alcuneopere. Malasitua-
zioneedavvero cosi criticanella
citta?

E vero che ci sono state delle dif-
ficolta, come accade per ogni
grande evento, maparlaredi cri-
si sarebbe ingiusto e riduttivo.
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L’ interacomunitastalavorando senza so-
sta per superare gli ostacoli e consegna
re a nostri turisti una citta accogliente.
Sicuramente alcuni ritardi ¢i sono stati,
mal’importante e lavisione d’'insieme.

Anchein merito alla situazione alber-
ghiera sono state dette cose negative...
Qual elaveritariguardoil vostro com-
parto?

Il settore alberghiero agrigentino sta fa-
cendo la sua parte con grande serieta e
professionalita. Abbiamo registrato un so-
stanzioso incremento delle prenotazio-
ni e molte strutture si sono adeguate agli
standard richiesti da un evento di questa
portata. Certo, ci sono ancora delle sfide
in corso, come la necessita di migliora-
rei collegamenti e ampliare |’ offerta di
posti letto, mail comparto turistico hari-
sposto con investimenti e miglioramen-
ti significativi.

Il presidente della Repubblica M atta-
rellaévenutoin visitaad Agrigento per
partecipareallacerimoniad’inaugur a-
zione del vostro importante appunta-
mento. Come hareagito la citta?
Lavisitadel Presidente Mattarella é sta-
taun momento di grande emozionee
prestigio per Agrigento. Lacitta
harisposto con entusiasmo, ac-
cogliendolo con calore e par-
tecipazione. E stato un segna-
leforte dell’importanzacheil
nostro evento riveste alivello
nazionale. Il suo discorso ha
sottolineato il valore dellacul-
tura come ponte trai popoli,
e questo & un messaggio fon-
damentale per una citta co-
me la nostra, cuore del Me-
diterraneo.

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

turismo d'ltalia



Le stime parlano di un aumento signifi-
cativo del flusso turistico rispetto agli an-
ni precedenti. Ci aspettiamo oltre un mi-
lione di visitatori nel corso del 2025, con
un picco nei mesi primaverili ed estivi. I
nostro obiettivo é far si che chi arrivaad
Agrigento non solo scopra la sua storia,
masi innamori dellacittaevogliatornar-
ci anche dopo la fine delle celebrazioni.

Il grande nemico di “ Girgenti” érap-
presentato dal problema della siccita.
Come s sta operando per arginare le
difficolta in questo senso?

La siccita ¢ una sfida seria, che incide an-
chesul settoreturistico e alberghiero. Col-
|aboriamo quotidianamente con leistitu-
zioni locali su piu fronti, potenziando la
reteidrica, promuovendo I’ uso sostenibile
dellerisorse e incentivando investimenti
intecnologie per il risparmio idrico. An-
che le strutture ricettive stanno facendo
laloro parte, adottando misure di gestio-
ne responsabile dell’ acqua.
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“La cultura é un
ponte tra i popoli,
e not siamo pronti
a sfruttare questa
occasione per far
crescere la nostra

citta e rafforzare

il turismo...”
La citta patisce anche una eccessiva
presenza di attivita abusive. Ci sono
state iniziative in proposito?
I1 fenomeno degli affitti turistici abusivi ¢
un problema serio che penalizza gli ope-

ratori in regola e abbassalaqualita com-
plessivadell’ offertaturistica. Le autorita

stanno intensificando i controlli, e Fede-
ralberghi stacollaborando attivamente per
sensibilizzare gli ospiti sulla necessita di
scegliere strutture regolari. Lalegaitae
la trasparenza sono elementi essenziali
per garantire un’accoglienza sicura e di
qualita.

Con questo evento, la vostra citta si tro-
va a essere il polo nello scambio cultu-
rale tra i diversi popoli del Mediterra-
neo. Siete pronti a vincere la scommessa
sulla riuscita di Agrigento Capitale Ita-
liana della Cultura?

Siamo pronti e determinati a dimostra-
re che Agrigento merita questo titolo. Il
nostro passato parla d’incontri tra cultu-
re e, oggi pit che mai, vogliamo riaffer-
mare questo ruolo. Laculturaé un ponte
trai popoli, e noi siamo pronti asfruttare
guesta occasione per far crescere la no-
stra citta, rafforzare il turismo e costrui-
re un futuro all’insegna dell’accoglienza
e della bellezza. Ba.Bo.
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TECNO

SearchGRI

Perplexity'e
della ricekc

v

di Simone Puorto

egli ultimi mesi stiamo entrando
in quella che amo definire un’era
di “post-ricerca’, un momento
di trasformazione che, come af -
fermaGhergich (OpenAl’s new search en-
gine sets off sparks of change, msn.com/
en-us/news/technol ogy/openai s-new-se-
arch-engine-sets-off-sparks-of-change/),
ricordai primi anni Duemila, quando Go-
oglerimpiazzo Yahoo eil mercato si spo-

sto da un modello basato su directory a
uno fondato sulla ricerca. Oggi, dopo un
quarto di secoloin cui quest’ ultimaé stata
il cuore pulsante del web, vediamo emer-
gere un paradigmaincentrato sullagene-
razione.

Nel mio ultimo libro, We are the Glitch
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1

(vedi Turismo d' Italia, gen-apr 2024, pag.
65, ndr), ho esplorato afondo questo te-
ma, prevedendo, traledtre cose, I'ingres-
so di OpenAl nel mondo della search,
una mossa concretizzatasi pochi giorni
fa. Non & una questione di preveggenza,
poiché era evidente, per chi sapesse do-
ve guardare, che I’ Al generativa avrebbe
inevitabilmente influenzato anche il modo
in cui interagiamo coni contenuti online.
“Daun punto di vistaipotetico — scrive-
vo nel libro — strumenti come ChatGPT
potrebbero un giorno diventare le inter-
facceprimarieo, inacuni casi, persinole
uniche per accedere a web” . Ed é esatta-
mente cio che stafacendo ChatGPT, sette
mesi dopo lamia previsione, integrando

@()gle SGE,
Meta il futuro
onver?azm;ﬁlale

laricerca direttamente all’interno della
propriainterfaccia, anziché lanciare Se-
archGPT come prodotto separato.
ChatGPT non el unicaamuoversi in que-
sta direzione, e per buone ragioni: lari-
cerca online € un mercato da oltre 200
miliardi di dollari, dominato finora in Oc-
cidente da Google. Tuttavia, nuovi atto-
ri stanno rapidamente emergendo, come
Perplexity, e, stando alle primeindiscre-
zioni, anche Meta.

Naturalmente, Google non staaguardare.
A oggi, la sua Search Generative Expe-
rience (SGE) éattivain 120 Paesi e, seb-
bene ancoranon lo siain Europa(acausa
delle diverse normativein termini di pri-
vacy), Google stalavorando per garanti-
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relaconformitalegaleinvistadell’immi-
nente lancio anche nel nostro Continente.
Ma, in sostanza, qual € la vera differen-
zatralaricerca generativa e quella tra-
dizionae?

Innanzitutto, i motori di ricercatradizio-
nali rispondono alle nostre domande con
una lista di link, costringendo gli utenti
anavigare tradiverse fonti. | motori ge-
nerativi, a contrario, forniscono risposte
in manieraconversazional e, consentendo
domande di approfondimento e follow-
up. Si tratta di una ricerca che (finalmen-
te) comprende lanostralingua, non soloil
linguaggio della SEO (search engine op-
timization), chein questo scenario rischia
di diventare (come sostengo daanni) irri-
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Esempio di domande di apprc

@ puortosimone & 7d

== Related

+ . quali sono i migliori hotel con roofto.

Quali rooftop a Roma sono pil conosciuti per i DJ set

Ci sono rooftop a Roma che offrono eventi live music gratuiti

Quali rooftop a Roma sono aperti fino a tardi

Quali rooftop a Roma offrono anche una buona cucina

Quali rooftop a Roma sono pil adatti per una serata con amici

“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”

levante. Laricercagenerativa, inoltre, s
adattaai comportamenti ealle preferenze
degli utenti, offrendo risposte personaliz-
zate cherispecchiano meglio le esigenze
individuali, mentre laricercatradiziona-
le si limitaarisultati uniformi basati su
algoritmi statici.

Un esempio concreto: cercando “miglior
hotel a Roma con rooftop” oggi, si ottie-
neunalistadi risultati organici, precedu-
ti dalink sponsorizzati.

La stessaricerca 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 vantauno dei rooftop pitiiconici

della citta, con una vista mozzafiato su
Roma, daVillaMedici a Tevere. Eil po-
sto ideale per rilassarsi durante il giorno
0 per un aperitivo a tramonto. L’ ambien-
tazione & curata nel minimi dettagli e la
proposta gastronomica € di alto livello,
ideale per chi cerca cocktail raffinati in
un’ atmosfera elegante”.

E tutto questo, ricordiamolo, senza mai
lasciare la paginadei risultati. Insomma,
il web & nato con le directory, € progre-
dito con laricerca, e oggi sembra pronto
per un nuovo capitolo, fatto di un’intera-
zione piti sempliceevicinaa modelli co-
gnitivi e conversazionali umani.

Ora, la domanda fondamentale & siamo
pronti?
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La decarbonizrarions non & mai stais
coal samplice
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SOSTENIBILITA

Piscine e aree wellness sostenibili:
unvalore aggiunto peril turismo

di Ferruccio Alessandria™

nua evoluzione: i viaggiatori non cer-

cano piu solo comfort, ma esperienze
immersive e sostenibili. Piscine e aree
wellness, un tempo servizi accessori, 0g-
gi sono elementi strategici cheelevanola
qualitadell’ ospitalita e la percezione del
livello della struttura.
La sostenibilita non € pitt un’opzione, ma
una leva competitiva e un valore impre-
scindibile del settore. Le strutture cheri-
ducono il consumo di risorse e migliora-
no I’efficienza si posizionano meglio in
un mercato sempre piu attento agli stan-
dard ambientali, adottando soluzioni in-
novative e materiali ecocompatibili.
Lepiscineelespa, se progettate con crite-
ri sostenibili, possono ottimizzareil con-
sumoidrico eridurrel’ utilizzo di prodotti
chimici. Tecnologie avanzate, come la fil-
trazione azeolite o vetro attivato, miglio-
rano la qualita dell’ acqua con un minor
spreco di risorse, mentreil recupero eriu-
tilizzo dell’ acqua piovana consente di ali-
mentare levascheeirrigareleareeverdi.
Anche I’efficienza energetica riveste un
ruolo cruciale. Pompedi calore ad alta ef-
ficienza, pompe di ricircolo a velocita va-
riabile, copertureisotermicheedi sicurez-
za riducono i consumi fino al 70% rispetto
ai sistemi tradizionali. Pannelli solari ter-
mici efotovoltaici forniscono energiarin-
novabile per il funzionamento delle pi-
scine e delle aree wellness e sistemi di
illuminazione LED smart permettono di
ridurre ulteriormente |I'impatto ambien-
tale e migliorare |’ atmosfera degli spazi.
Queste innovazioni non solo ottimizza-
no i costi, ma migliorano il posiziona-
mento delle strutture nelle certificazioni
ambientali, sempre piu richieste nel set-
tore turistico.

I | settore turistico-ricettivo & in conti-
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Anchelasceltadei materiali giocaun ruo-
lo fondamentale. Soluzioni di nuova ge-
nerazione ad alto isolamento per il rive-
stimento delle strutture portanti, materiali
naturali compositi, legno certificato, ver-
nici e guaine ecologiche, creano ambien-
ti salubri earmoniosi. L' arredamento pud
seguire la stessa filosofia, con mobili re-
alizzati in materiali riciclati o eco-soste-
nibili.

Oltre agli aspetti tecnici, un nuovo trend
emergente ¢ la flessibilita degli spazi well-
ness. Sempre piu strutture stanno ripen-
sando |e aree piscinaewellnesscomeam-
bienti multifunzionali, in grado di ospitare
eventi, sessioni di yoga, programmi di be-
nessere personalizzati o momenti di so-
cializzazione.

In un’epocain cui la sostenibilita & una
necessity, il settoreturistico hal’ opportu-
nitadi guidareil cambiamento. Investire
in piscine e aree wellness sostenibili non
significa solo ridurre I’impatto ambienta-
le, maanche offrire esperienzedi atova
lore e fidelizzare una clientela sempre piu
attenta alla qualita del soggiorno.
Oggi, piu che mai, la sostenibilita non ¢
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-
bilita ambientale puo diventare una de-
stinazione privilegiata.
Nel turismo del futuro, lasostenibilitanon
sarasolo unasceltaetica, mail verolusso.
*Presidente di Assopiscine
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Energia da fonti rinnovabilli

e moblilita e

Un servizio di consulenza
professionale gratuito
per tutti gli albergatori

dottare un approccio orientato alla transizione ener-
Agetica € 0ggi una necessita per tutte le strutture ri-

cettive che desiderano attrarre nuovi clienti eco-
consapevoli e fidelizzare i clienti abituali che si dimostrano
sempre piu sensibili alla sostenibilita. In questo contesto, gli
albergatori possono fare affidamento sulla societa altoatesi-
na Alperia che propone offerte competitive per la fornitura
di energia verde e gas CO, compensato, soluzioni per la ri-
carica dei veicoli elettrici, fotovoltaico e la climatizzazione.
Il turismo ecosostenibile, del resto, € ormai una realta 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 & sempre piu consape-
vole, responsabile e attento all'impatto delle proprie attivita
sull’ambiente, ricerca attivamente e seleziona le proposte di
alloggio in linea con questi valori. Ormai, € 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’opportunita 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 sostenibilita deve tuttavia avvenire tra-
mite azioni concrete: utilizzo di energia verde presso la strut-
tura, disponibilita di colonnine diricarica 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 pit
servizi energetici sopra menzionati, ciononostante avviare

ettrica con Alperia

.

Alperia produce energia pulita da fonte idroelettrica tramite
35 centrali in Alto Adige

azioni a 360° all'interno di una struttura ricettiva puo 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 & senza dub-
bio la soluzione pit sensata, per questo la societa 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-
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Il marchio registrato Green Energy e CO,
compensated Gas di Alperia evidenziano che
I’hotel é fornito con energia da fonti rinnovabili

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. Uazienda stessa é 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 CO,. Questo significa
che le emissioni di CO, e altri gas serra generate
dall’utilizzo del gas vengono compensate trami-
te investimenti in progetti che assorbono o pre-
vengono I'emissione di CO,. 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 TUV NORD, rinoma-
to ente di certificazione indipendente.

Fare una scelta sostenibile in termini di fornitura energetica pe-
ro 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
guesto 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 potenzialita “eco” della struttura e i valo-
ri su cui si basa il progetto di transizione verso la sostenibilita.
Il pacchetto contiene inoltre il marchio registrato Green Ener-
gy e CO, compensated Gas, che pud essere utilizzato su tutti
i canali proprietari del cliente (sito internet, e-mail, brochures
e presentazioni, ecc.).

Tra i servizi piu richiesti dai viaggiatori presso una struttura al-

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

berghiera emerge la disponibilita di stazioni di ricarica per
veicoli elettrici, una scelta che non solo migliora I'esperien-
za degli ospiti, ma contribuisce a promuovere la diffusione
della mobilita elettrica, generando un circolo virtuoso per
gli hotel e per la societa. Oltre alla fornitura di energia e
gas, |'offerta di Alperia include anche prodotti per la mobi-
lita elettrica, come le stazioni di ricarica wallbox.

Per quanto riguarda invece |'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 & in
grado di raccogliere i dati da diversi ambienti andando ad
ottimizzare il setpoint della caldaia e garantendo un sensi-
bile risparmio di gas. | sistemi di controllo Sybil sviluppati e
installati da Alperia rappresentano lo stato dellarte 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.
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TERRITORIO

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

, Albergatore Day, creaturadi Fe-
deralberghi Romaetrai principa
li eventi dellaCapitalededicato a
turismo, ha celebrato la sua X XI
edizione nel monumentale complesso di
Palazzo del Congressi al’ Eur. Straordi-
narialapartecipazionedi quest’ anno, con
circa2.500 presenze effettive traalberga
tori, operatori del turismo eloro collabo-
ratori e con quasi 100 aziende sponsor.
La manifestazione, aperta agli operatori
del settore e dle Istituzioni, e statainau-
guratadai saluti del Sindaco di RomaCa-
pitale Roberto Gualtieri, seguiti da uno
dei momenti centrali dellagiornata, ovve-
rolatavolarotondadal titolo “1l Giubileo
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come spartiacque per i prossimi 10 anni.
Lesceltedafare egli errori danon com-
mettere per garantire prosperita al setto-
returistico e per evitare pericolos effet-
ti boomerang. 11 futuro dipende danoi”.

Laprimaparte dellatavolarotonda, dedi-
cataa“Loscenarionazional€”, havistola
partecipazione del Presidente di Federal-
berghi Roma Giuseppe Roscioli, del Pre-
sidente di Federalberghi Bernabo Boccae
del Ministro del Turismo DanielaSantan-
ché, ches écollegatain video conferenza,
essendo impegnatain missioneall’ estero.
Lasecondaparte, dedicataa“L o scenario
territoriale”, ha visto ancora sul palco il

Presidente Roscioli, insiemeal Presiden-

te di Confcommercio Roma Pier Andrea
Chevallard, all’ Assessoreal Grandi Even-
ti, Turismo, Sport e Modadi Roma Capi-
tale, Alessandro Onorato, eal’ Assessore
a Turismo, Ambiente, Sport, Cambia-
menti climatici, Transizione energetica,
Sostenibilita della Regione Lazio Elena
Palazzo. A moderareil dibattito, il Vice-
direttore di LA7 Andrea Pancani.

“Romapuo dimostrareil volto di unacit-
tachenons limitaaseders sullesueglo-
rie, mas trasformaeallargale meraviglie
che hada offrire ai romani e a visitatori
—hadichiarato nel suo saluto il Sindaco
di Roma Gualtieri — quanto piu riuscia-
mo afar stare bene assieme i romani e

turismo d'ltalia



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

visitatori (non i turisti), tanto pit andia-
mo sulla strada di un turismo di qualita.
Sono sicuro che aver scelto la stradaim-
pegnativa delle grandi opere pagherd’.

Per il presidente di Federalberghi Ro-
ma Giuseppe Roscioli, lafase iniziale
dell’anno giubilare pud essere un buon
elemento di riferimento per una prima
analisi: “1l 2025 e partito sottotono per
gli aberghi, con risultati di occupazione
finora leggermente inferiori rispetto allo
stesso periodo dell’anno scorso. Non si
tratta tuttavia di un dato decisivo, sem-
mai di un piccolo campanello d' alarme.
Gennaio, infatti, & tradizional mente bas-
sastagione per Romaeil Giubileorichia-
ma sempre un turismo chein larga parte
non prediligegli hotel. Restiamo ottimisti
per i prossimi mesi, considerando anche
che dalla primavera sono in programma
gli eventi giubilari di maggiore richiamo.
[ flussi piu consistenti — ha proseguito Ro-
scioli— li aspettiamo da Paesi di fede cri-
stiana come Stati Uniti, Canada, Ame-
rica Latina, Filippine e bacino europeo.

turismo d'Italia

In generale, spero cheriusciremo amante-

neregli stessi livelli del 2024. Mail vero
obiettivo daraggiungere é quello di gene-
rare un effetto Giubileo sugli anni ave-
nire, quindi apartire dal 2026. Varivolto
il massimo impegno affinché Roma resti-

tuisca a mondo un’immagine moderna,

sicurae accogliente, guardando a futuro
oltre che al presente”.

Anche Bernabo Bocca, presidente di Fede-
ralberghi, ha descritto una Capitale pron-
taal grande evento giubilare, sottolinean-
do tuttaviaun’ aspettativalimitatarispetto
al risultati del 2025 e considerando giaun
traguardo il poter restare in linea con la
performance del 2024: “E probabile — ha
dichiarato infatti Bocca — che tra rinnovi
del Contratto nazionale e costi che cresco-
no datutte le parti, i margini degli aber-
ghi saranno ancheinferiori al’ anno scor-
s0. Masetutto andra come ci auguriamo,

I’ obiettivo di crescere tanto nel prossimi

anni sarasenz' dtroraggiungibile. Il Giu-

bileo del 2000 ce lo hainsegnato”.

A questo proposito, € 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 e solo
nel 2001 (precisamente nei primi 9 me-
si, fino all’11 settembre) che arrivi e pre-
senze avevano fatto un balzo in avanti di
benil 17%.

Nellasecondaparte dell’ evento, si €svol-
tapoi un’atrasessionedi lavori, conl’in-
contro/dibattito “Una finestra sul futuro:
forecast 2025 e prospettive post giubileo
per il comparto turistico. Gli studi e le
andlisi dei key playersdel settore”, cui ha
partecipato il Presidente di Federalberghi
Roma Giuseppe Rosciali, I"Head of Mar-
ket Analysis & Traffic Forecast Aeroporti
di Roma, Diego Giannone, del Territory
Manager Italy and South-East EuropeAi-
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, AlinaMinut. Ba.Bo.
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FORMAZIONE

Apprendimento e competitivita

Sei azioni per affrontare le sfide di oggi e di domani

di Nicola Spagnuolo™

devono adattarsi continuamente per

poter fronteggiare le minacce e co-
gliere le opportunita, al fine di sopravvi-
vere ed essere competitive.
Le sfide che i decisori si trovano dinanzi
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 unavisione comune al’ interno
dell’ organizzazione. Pertanto, il succes-
so dei cambiamenti organizzativi dipende
non soltanto dallariallocazione dei fattori
produttivi caratteristici, maanche daquel-
li relativi ai comportamenti organizzativi.
Unavariabile di primariaimportanza da
considerare nella gestione del cambia-
mento &, appunto, la cultura organizzati-
va. Apprendere, per le organizzazioni, Si-
gnifica puntare sul capitale umano: creare
eincoraggiare !’ apprendimento continuo,
considerare gli errori possibili, come op-
portunita di apprendimento, come occa-
sione per valorizzare ogni singolo con-
tributo, per considerare |’ 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 0 acquisire?
Partendo dall’ elaborazione della lista di
caratteristiche necessarie a un leader affin-
ché possa divenire promotore di unacul-
tura dell’ apprendimento fatta da Schein
nel suo Culturad’ azienda eleadership, in
cui identifica generativa I’azione di quei
leader che sanno apprendere, che sanno
mettersi in gioco, che sanno condivide-

L € organizzazioni, oggi piu che mai,

turismo d'Italia

re, possiamo considerarne le piu signifi-
cative rispetto al momento storico attuale:
* promuovere la proattivita;

* pensare in maniera sistemica;

« far circolare le informazioni;

* promuovere la diversita culturae;

* imparare adisimparare.

Laformazione & uno strumento utile ma
neutro, per essere efficace non solo deve
essere inserita in un progetto con obiet-
tivi chiari, mai suoi risultati devono es-
sere facilmente condivisibili siain ma-
niera verticale dal manager a team, sia

Il libro & liberamente
scaricabile al sequente
link: https://bit.ly/CFMT_
OltreLaFormazione_Ebook
o inquadrando il QRCODE

in manieraorizzontaein tuttal’ azienda.
Il passaggio da una competenza indivi-
duale a una competenza organizzativa &
assolutamente necessario non solo per
valorizzare meglio il contributo del sin-
goli, ma anche per aumentarne il valore
aggiunto e assicurarne I’ acquisizione, e
guesto processo non € automatico.

Nel libro Oltre la formazione, edito da
Harvard Business Review Italia, scritto
dameaquattro mani con Andrea Granel-
li, fondatore di KANSO, abbiamo messo
a fuoco tutte quelle che sono le sfide che
aoggi laformazione deve affrontare, per

essere uno strumento utile e, guardando

al futuro, siamo andati “oltre” laforma-

zione, cercando di capire cosai decisori
possono fare per mantenere competitivele
proprie aziende, e competenti i loro team.

Abbiamo creato un vero e proprio take

away, sel azioni che possono essere lan-

ciate da subito per iniziare ariorientare

i percorsi formativi e alinearli maggior-

mente alle sfide che ci aspettano:

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

2) facilitare lamemorabilitadi quanto co-
municato;

3) puntare da subito a un sapere critico e
transdisciplinare evitando lanascitadi
silos cognitivi;

4) presidiareil processo di traduzione dei
contenuti universali in precetti indivi-
dudi e azioni concrete;

5) puntare ale local learning communi-
ties,

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

Uno dei compiti fondamentali di un ma-

nager che operain un contesto turbolen-

to, infortetrasformazione e caratterizzato
da un alto tasso di innovazione — tecno-
logica, economica, sociale e culturale —

e di essere anche un maieuta, un “leva-

tore” della propria squadra. E cio non si

esaurisce nel dare obiettivi e nel verificare
chevengano realizzati nei tempi richiesti.

Il suo compito—forseprincipale—eél’ on-

boarding, I’ avere cioé la propria squadra

pienamente “a bordo”. Questo significa
non solo che ci sia pienaconsapevolezza
relativamente agli obiettivi da consegui-
reealleattivitadasvolgere (con un’ ade-
guata motivazione, ¢a va sans dire), ma
che la squadra abbia tutte le competenze

e attitudini necessarie per svolgere quel-

leattivita. Untema, ancoraunavolta, au-

tenticamente educativo.
*Direttore Generale CFMT
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INCLUSIVITA

Turismo accessibile:
da dove cominciare?

di Roberto Vitali

quando si parla di accessibilita,

laconversazione spesso s riduce

alla“camera per disahili”, come
se fosse |’ unica risposta ale esigenze di
accessibilitadi chi viaggia. Ma e davve-
ro sufficiente? Ci siamo mai chiesti quali
sono realmente gli ospiti che necessitano
di unamaggiore qualitadei servizi, degli
ambienti, delle dotazioni, delle relazioni?
Essendo ladisabilitail risultato dellare-
lazione tra la condizione di salute del-
lapersonael’ambientein cui s trova, €
quest’ ultimo che determina “quando” e
“quanto” una persona e disabile e non la
sua condizione. In ogni momento chiun-
que puod agiredabarrieraofacilitatore (sia
come singola persona o per i comporta-
menti sociali), aumentando o diminuen-
do ladisahilitadi unapersona. Non € ne-
cessaria quindi una certificazione medica
per avere esigenzedi accessihilitaperché
chiungue, in momenti diversi della vita,
puo manifestarle. Accessibilita, quindi, &
sinonimo di qualita per tutti.
L' accessibilitainizia ben prima dell’ ar-
rivo in hotel. Oggi, la portad’ingresso &
rappresentatadal sito internet e dai cana-
li social, che devono fornireinformazioni
chiare, dettagliate e soprattutto accessibi-
li. Entro giugno 2025, I’ European Disa-
bility Act rendera obbligatorio avere siti
conformi ai parametri WCAG 2.2 e WA,
ma non basta un semplice tool per ade-
guarsi: € necessario rendereil contenuto
facilmentefruibileatutti (vedi indicazioni
AgID: https://accessibilita.agid.gov.it/).

LEINFORMAZIONI CHE CONTANO
Vi sietemai chiesti seleinformazioni che
offrite rispondano anche alle domande di
un ospite con esigenze di accessibilita?
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« avete unapaginadedicataall’ accessibi-
lita in home page?

« indicate semplicemente “ accessibile ai
disabili” con il simbolo i ?

« |"informazione é nascosta tra le descri-
zioni delle camere o dei servizi?

* siete sicuri che il simbolo sia sufficien-
te a rassicurare il cliente?

Larispostaé no.

Chi cercaun hotel accessibile habisogno

di certezze, non simboli generici. L’ acces-

sibilitacominciaben primadellacamera

dai collegamenti con i mezzi di traspor-

to pubblici, alafacilita del percorso che

conduce all’hotel, fino all’ingresso e al-

le aree comuni.

COMUNICARE L’ACCESSIBILITA
Per offrire un’informazione utile e chia
ra, iniziate raccontando cosarende acces-
sibileil vostro hotel:

* descrivete le camere, i bagni ele even-
tuali dotazioni (ad esempio: presenzadi
maniglioni e sedia doccia);

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

* ricordate che I’ accessibilita non & 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 e esigenze sensoridl
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(come cecita, sordita, 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-
ra, fino al ristorante o alla sala wellness.
Scoprirete ostacoli inaspettati e dettagli
migliorabili che non avete mai notato.
Mettersi nei panni di un ospite con esi-
genze di accessibilita & un esercizio di-
rompente e illuminante.

L’ACCESSIBILITA

COME VALORE AGGIUNTO
Garantire un’ ospitalita accessibile non &
solo unaquestione etica, maanche un’ op-
portunita economica. |l turismo accessi-
bile & 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-
lo, chiaramente e con precisione, fin dal
VOStro sito.

L’ accessibilitacominciacon un’informa-
zione oggettiva e finisce con un’ospitali-
ta che mette davvero le persone a cen-
tro. Perchéun hotel accessibile & un hotel
che accoglie tutti, senza lasciare indie-
tro nessuno.

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 profitti migliorando
I'accessibilita delle strutture per
accogliere anziani, famiglie con
bambini piccoli e chi ha intolle-
ranze alimentari o disabilita mo-
torie, sensoriali o cognitive.

turismo d'Italia

La Federalberghi e... differente

perché ti aiuta a essere accogliente,

ti guida nei servizi di ospitalita

e segue i tanti aspetti della tua attivita.

Non é solo un'associazione di alberghi

dove si parlano varie lingue, dialetti e gerghi,

ma, soprattutto, é il motore della macchina del Turismo
che registra i cambiamenti e infonde in tutti ottimismo.
Si seguono un'ampia varieta di realta ricettive

affinché ci siano sempre migliori prospettive,

la nostra & un'organizzazione imprenditoriale

che accompagna chi per l'economia & fondamentale.

Con l'ago della bussola diamo indicazioni all'albergatore
affmché 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 pin attento osservatorio.
Dai campeggi ai villaggi turistici fino agli ostelli

ci occupiamo dei bed and breakfast anche quelli nei castelli,
sosteniamo incessantemente lo sviluppo e la riqualificazione
e trasmettiamo a tutti gli associati energia e motivazione.
Offriamo da sempre un vasto bouquet di corsi

e consigliamo tante strade e diversi percorsi,

affinché ci sia competitivita nello scenario del turismo mondiale
e per far amare le bellezze del Bel Paese in modo speciale.
Siamo nati dalla Societa 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 qualita wmana,

quella della vera e genuina ospitalita

che ha bisogno di impegno, passione e professionalita.

Raffaele Crispo
Elvis Ronzoni



HOTELHUB

Dal lenzuolo
al tovagliolo

La ristorazione negli alberghi & la nuova
(o rinnovata) opportunita per le imprese del settore

di Giacomo Pini
N\
del tutto evidente che le came-
re degli alberghi non hanno pit
quel traino commerciale di un
tempo: tanti soggetti sul merca-
to che vendono piti o meno letti, formule
differenti, piattaforme che dettano le re-
goledei prezzi, un grande calderone dove
tutti vogliono fare margine macon sem-
pre maggiore difficolta. In questo scenario
sinnestalanuovatendenza: fareristora-
zione dentro gli alberghi sia per i clien-
ti interni, ma soprattutto per gli esterni.
All’estero gia di moda da un po’ di anni,
in Italia prima le big city dell’ arte, Roma,
Venezia, Firenze, poi quelle del business
come Milano, oraun vero e proprio trend
che coinvolge anche le citta di provincia.
Mangiare in albergo ¢ molto di moda. Ma
questo trend come si definisce? Quali so-
no 1 principi che lo guidano?
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
turistico. Le strutture alberghiere, soprat-
tutto quelle di fascia alta, stanno cercan-
do di offrire esperienze gastronomiche
piu coinvolgenti, sostenibili e innovati-
Ve, non Solo come un Servizio accesso-
rio, ma come parte integrante dell’ espe-
rienza del cliente.

Analizziamo, quindi, le principali tenden-
ze in Italia e a livello internazionale nel
settore della ristorazione negli alberghi.

SOSTENIBILITA

E CIBO RESPONSABILE

Ingredienti locali estagionali: I'usodi in-
gredienti locali e stagionali € una tenden-
za crescente, che risponde alla maggiore
domandadei consumatori per un’aimen-
tazione piu sana e sostenibile. Gli alber-
ghi stanno collaborando sempre pit con
produttori locali e agricoltori per garan-

Hotel Hub é 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 attivita di lancio e posizionamento commerciale.
E anche formatore per aziende, universita 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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tirefreschezzae qualitanei piatti serviti.
Cucina a km O: la filosofia del “chilo-
metro zero” sta guadagnando popolarita.
Questo significa che gli hotel si riforni-
scono principalmente di prodotti prove-
nienti da produttori locali, riducendo I’im-
patto ambientale legato al trasporto e
sostenendo I’economia del luogo.
Riduzione degli sprechi alimentari:
molti alberghi stanno implementando pra-
tiche per ridurre gli sprechi alimentari, ad
esempio attraverso tecniche di conserva-
zione e ricette creative per utilizzare gli
avanzi in modo sostenibile.

ESPERIENZE

GASTRONOMICHE UNICHE
Cucina esperienziale: i clienti degli
alberghi cercano sempre piu esperien-
ze uniche e coinvolgenti legate al cibo.
Alcuni alberghi offrono corsi di cuci-
na, degustazioni, tour gastronomici ed
esperienze interattive con gli chef, co-
me cene a vista o serate tematiche con
prodotti locali.

Cucinaatemaofusion: la fusione di cu-
cine diverse e I’adozione di menu che rac-
contano una storia stanno diventando po-
polari. Alcuni alberghi offrono piatti che
uniscono elementi di cucine internazio-
nali e locali, creando un’esperienza unica.
Ristoranti “ destination” : gli alberghi di
lusso puntano a creare ristoranti di desti-
nazione, dove la gastronomia ¢ uno dei
principali motivi di attrazione. Questi ri-
storanti sono progettati per essere un pun-
to di riferimento culinario, anche e so-
prattutto per i non residenti: le ultime
assegnazioni delle stelle Michelin indi-
cano esattamente una crescita per il mer-
cato albergo di ristoranti destinazioni.

DIGITALIZZAZIONE

E TECNOLOGIA

Prenotazioni digitali: la tecnologia sta
trasformando anche la gestione della ri-
storazione negli alberghi. Molti offrono
piattaforme online per prenotare tavoli nei
ristoranti, con la possibilita di scegliere
il menu, visualizzare immagini dei piatti
e leggere recensioni.

turismo d'Italia

Menu digitali e per sonalizzati: gli alber-
ghi stanno implementando menu digitali
su tablet o tramite app, dove i clienti pos-
sono personalizzare le proprie scelte, or-
dinare in anticipo e ottenere suggerimenti
basati su preferenze alimentari e allergie.
Inoltre, I'uso di QR Code per visualizza-
re 1 menu evita il contatto fisico, un trend
accentuato dalla pandemia.

Robotica e intelligenza artificiale: alcu-
ni alberghi all’avanguardia stanno esplo-
rando 1’uso di robot per la preparazione o
la consegna di cibo (come robot che ser-
vono ai tavoli) e intelligenza artificiale per
migliorare I’esperienza del cliente, perso-
nalizzare le raccomandazioni, ottimizzare
1 processi operativi e ridurre gli sprechi.

Le tendenze
della cucina negli
alberghi stanno
evolvendo
in risposta
ai cambiamenti
nei gusti
dei consumatori

SALUTISMO EALIMENTAZIONE
PERSONALIZZATA

Cucina sana e nutriente: i consumato-
ri sono sempre piu attenti alla propria sa-
lute e cercano piatti piu leggeri e nutrien-
ti. Questo si traduce nell’offerta di menu
detox, piatti vegani, vegetariani, senza
glutine e a basso contenuto di zuccheri.
Per sonalizzazione del menu: gli alber-
ghi stanno introducendo sempre pit me-
nu personalizzati, dove i clienti possono
scegliere in base alle loro esigenze nutri-
zionali o preferenze dietetiche. Questo in-
clude piatti adattati per persone con in-
tolleranze alimentari, diete speciali (come
laketo o la paleo diet) o anche scelte le-
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gate astili di vita particolari come vega-
no o raw food.

RISTORAZIONE ON DEMAND

E ROOM SERVICE INNOVATIVO
Room serviceedelivery innovativi: I'e-
voluzione dei servizi di room service sta
portando alla creazione di menu piu so-
fisticati e alla possibilita di ordinare cibo
attraverso app o piattaforme digitali, che
permettono unaselezionedi piatti pit am-
pia e personalizzabile.

Cibo on demand: alcuni alberghi stan-
no implementando servizi di cibo on de-
mand, dove gli ospiti possono ordinare
pasti in qualsiasi momento della giorna-
tatramite app o atre piattaforme digita-
li. Questo va incontro alla necessita di
flessibilita dei tempi di molti clienti, che
non vogliono limitarsi agli orari tradizio-
nali dei pasti.

ENOTURISMO

E ABBINAMENTI CULINARI

Wine experience e degustazioni: I eno-
turismo, che unisce vino e cucina, stadi-
ventando unatendenza sempre piu forte.
Gli alberghi offrono degustazioni di vi-
no, abbinamenti gastronomici e tour nei
vigneti, dando agli ospiti la possibilita di
scoprirei vini locali e di apprezzarei le-
gami tra il cibo e il territorio.
Ristoranti con sommelier dedicato:
molti alberghi di fascia alta stanno in-
troducendo sommelier dedicati per con-
sigliare agli ospiti gli abbinamenti vi-
no-cibo migliori, creando un’esperienza
culinaria piu sofisticata.

MENU SOSTENIBILI

E IMBALLAGGI ECO-FRIENDLY
Menu sostenibili: gli alberghi stanno
adottando pratiche sostenibili nella pro-
gettazione dei loro menu, con piatti che
promuovono la sostenibilita e I’equita,
utilizzando ingredienti biologici, equo-
solidali e rispettosi dell’ambiente.
Imballaggi ecologici: anche laristora-
zione daasporto eil servizio di room ser-
vice stanno cambiando, con un maggio-
re utilizzo di imballaggi biodegradabili

54

e compostabili, in linea con la crescente
attenzione alla sostenibilita ambientale.

RISTORAZIONE GOURMET

E CHEF DI RILIEVO

Chef stellati eristoranti gourmet: I'al-
ta gastronomia negli hotel € unatenden-
za che non sembra fermarsi. Molti alber-
ghi di lusso ospitano chef stellati o creano
ristoranti gourmet con menu degustazio-
ne elaborati e piatti creativi.
Collaborazioni con chef noti: gli al-
berghi si alleano con chef di fama inter-
nazionale per creare pop-up restaurant,

eventi culinari speciali e menu esclusivi,
per attrarre clienti di alto profilo e offti-
re esperienze gastronomiche uniche. Du-
bai in questo senso ha fatto da apripista,
con un’ offerta di cene a quattro/sel ma-
ni e con firme di chef da tutto il mondo
inoperazioni di co-marketing per lancia-
re alberghi partendo dalla ristorazione.

ESPERIENZE CULINARIE
LOCALI EAUTENTICHE

Cucina regionale e autenticita: molti
alberghi stanno promuovendo esperien-
ze culinarie che riflettono la cultura loca-
le, proponendo piatti tipici etradizionali.
Gli ospiti cercano sempredi piu esperien-
ze che li connettano alla cultura gastro-
nomica del luogo.

Cucinaavista: la possibilita di vedere i
cuochi in azione e un’ attrazione crescente
nei ristoranti degli alberghi. Molti aprono
cucineavistadovegli ospiti possono os-
servare la preparazione dei piatti, crean-
do un’ esperienza coinvol gente.

In conclusione, possiamo affermare che
c’'einatto unaverae propriarivoluzione
nel definire il modello di business piu ef-
ficiente per un albergo. Tuttavia, quando
s trattadi valutare se orientarsi alaristo-
razione in modo cosi importante ci sono
da tenere in considerazioni acuni fatto-
ri determinanti:

- il contesto in cui si opera, € un merca-
to saturo?

- ¢ noto come destinazione e gia solo per
questo ci sono clienti in abbondanza?

- quante occasioni di consumo si posso-
no generareconil livello dell’ offertache
ci circonda?

- puo essere in attivo il conto economi-
co dellaristorazione come modello, e/o
degli outlet differenti, che si & pensato
di progettare all’interno dell’albergo?

Questae unadelle parti pitimportanti di

Cui tener conto; laristorazione € un gran-

de fascino, ma € molto facile, se non si

progettaesi haun approccio analitico, in-
cappare nel vecchio detto: “1I tovagliolo
mangiail margine del lenzuolo”.

Restate connessi.

turismo d'ltalia



LUNICA ACGUA MINERALE TAILOR-MADE PER IL TUO STILE
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La mostra offerta in negorzios
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APPUNTAMENTI

SIGEP, un successo annunciato

odservice Excellence, manifestazio-

nedi Italian Exhibition Group (IEG)
giuntaalla46®edizione, anche quest’ anno
€ stata punto di riferimento internaziona-
le nel panorama fieristico per le filiere di
gelato, pasticceria, cioccolato, caffe, pa
nificazione e pizza, novita di questa edi-
zione, con 1.300 brand espositori, 30 pa
diglioni dedicati per 138milam?di offerta
espositiva. Superati gli ottimi risultati della
scorsa edizione, con visitatori provenien-
ti da 160 Paesi.
Trai Paesi di riferimento per SIGEPR, la
Germaniacrescedel 68%, seguitada Spa-
gnacon un+21% epoi Romania, Francia,
GreciaePolonia, tutti con crescitaadoppia
cifra. Piuin generalenelletop 10 per incre-
menti anche gli Stati Uniti con un +64%.
Il Middle East cresce del 38% con Emi-
rati, Arabia Saudita, Turchiae Irag, Paes
pit rappresentati, a +30% anche I’ Afri-
canon solo con i Paesi del Nord del con-
tinente (Egitto, Tunisia, Marocco e Alge-

S IGEPWorld - TheWorld Expo for Fo-
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ria), ma anche con Sudafrica, Nigeria e
Senegal che figurano tra i piu rappresen-
tati. Anche I’ America Latina e a +10%,
trainata dal Brasile a +48%. Per quanto
riguardal’ Asia, da segnalare |’ incremen-
to importante dell’ India con un +34%.
Trai tanti Paesi daogni angolo del mondo
ricordiamo anche Saint Kittse 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).

“La sfida dell’internazionalita ¢ stata vin-
ta’. Cosi, Corrado Peraboni, AD di Italian
Exhibition Group commental’ edizionedi
SIGEP World 2025. “La strategia di svi-
luppare i nostri prodotti leader al’ estero
ed' investire sulle delegazioni di buyerssi
e dimostrata di successo anche per incre-
mentarelavisitazione stranieraale nostre
manifestazioni flagship in Italia, come per

SIGEPWorld”. Sono stati oltre5.500i bu-
sinessmeeting negli stand degli espositori,
con 545 top buyer provenienti da 79 paesi

del mondo e 3.300 buyer europei aderenti

al Premium Program, grazie allapreziosa
collaborazione col Ministero degli Affari

Esteri e della Cooperazione Internaziona-
le e dell’ Agenzia ICE e larete del regio-
nal advisor di IEG.

Un elemento distintivo dell’ edizione 2025
estato lapresenzadell’ Arabia Saudita, gra-
Zie dla nuova operazione “Guest Count-
ry”. Il Paese, che ospitera Expo 2030, sta
emergendo come un mercato strategico nel

settoredell” hospitality e dellaristorazione.
Lamanifestazione, con un +14% totale di

presenze, di cui +26% straniere (lavisita-
zione piu dtadi sempre), s einfatti con-
fermatapunto di riferimento per I'industria
del foodservice, proponendo sfide sempre
piu all’ avanguardiaetecnologiche. Un ap-
puntamento di business unico che con Ri-
mini, un nome per tutti sinonimo di acco-
glienza, ha definito un binomio vincente.
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li italiani residenti all’ estero so-
no 6 milioni. Il dato sale a 80
milioni sesi considerano anche
i discendenti ea260 milioni se
includiamo tutti coloro che hanno, ava-
rio titolo, un lontano legame di parente-
laoin qualche modo si sentono vicini al
nostro Paese.
Molti di loro ogni anno vengonoin Italia
alaricercadellaloro storiafamiliare, al-
lariscopertadel luoghi di nascitadei non-
ni di cui portano il cognome o dai quali
hanno imparato qual che parola, spessoin
diaetto. Le motivazioni del viaggio so-
no di vario genere, dalle visite ai paren-
ti al’interesse generale per I’ Italia, per il
nostro cibo o lacultura.
E il viaggio aritroso dei pronipoti dei
nostri emigranti italiani, che furono pro-
tagonisti di un esodo massiccio verso le
Americhe, I’ Austraia e atri Paes euro-
pei, soprattutto da fine Ottocento ai pri-
mi decenni del Novecento.
Questo particolaretipo di viaggiatore ha
un’ etamedia compresatrai 40 ei 60 an-
ni, sk muovein coppiaoinfamiglia, il suo
soggiorno in Italia ha una durata media
di 12-15giorni, con un budget frai 3mila
ei Smilaeuro comprensivo di volo, sog-
giorno, pasti, trasporti e attivita. Privile-
giasoggiorni in piccoli hotel, B&B o ca-
se vacanza nel borghi di origine. Vuole
esperienze autentiche: dallavisitaai luo-
ghi dovetutto einiziato all’ enogastrono-
mia tipica, e spesso si affida a percorsi or-
ganizzati per ricostruire il passato della
propriafamiglia.
Si stima che questo segmento costituisca
il 15% sullaspesacomplessivadegli stra-
nieri in Italia, realizzando un’ interessante
opportunita per I’ economiadel turismo.
Proprio per questo, il 2024 e stato decre-
tato dal ministero degli Esteri “Anno del-
leradici italiane”, con progetto immesso
nel Pnrr, a cui é stato destinato un im-
porto complessivo di 20 milioni di euro
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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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e presentato, tragli altri, all’I TB Berlino
dell’ anno scorso nello stand ENIT.
Tutte le regioni italiane hanno vissuto,
chi pit e chi meno, il fenomeno dell’ e-
migrazione e per questo ¢’ é stata unari-
sposta in massa a decreto ministeriale.
Sono 840 gli enti locali italiani che han-
no aderito al’iniziativaein tutto il Pae-
se, danord a sud.

Solo in Molise, ad esempio, sono stati
76 1 comuni ammessi al finanziamento,
una partecipazione del 59%, la piu alta
inltalia

Anche la Basilicata si € mossa con con-
vegni e proposte sui luoghi meno noti.
LaCalabria, unadelleterredi originede-
gli emigranti, € molto visitata dai turisti
allariscopertadelle proprieradici insieme
alaSicilia, che € anche il territorio con
il maggior numero di iscritti al’ Anagra-
fe ltaliani Residenti all’ Estero (AIRE).
E poi la Puglia, la Campania, il Lazio.
Quasi ogni famigliaitaliana hauno “zio
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d America’, a dimostrazione che I’ emi-
grazione non é statasolo un fenomeno del
sud Italia. Due esempi per tutti: Lombar-
diae Toscana.

LaLombardia, traleregioni del nord Ita-
lia, € a terzo posto dopo Veneto e Friu-
li-Venezia Giulia, con oltre 87mila emi-
grati nel solo 1913, considerato aragione
un anno record.

Il dato é stato ricordato in un convegno
organizzato da Confcommercio Bergamo,
duranteil quale si & parlato di valorizza-
zione del patrimonio culturale e umano.

Quellodelleradici eunturismo dellame-
moria, quindi anche psicologico oltre che
emozionale. E lariscoperta dei piccoli

luoghi, del dialetto, dei cibi dell’infan-
zia. Manon e sololegato a tempo chefu,
essendo attual e e profondamente proteso
verso il futuro.

Lo ha spiegato bene Alberto Corti, re-
sponsabile di Confturismo, che ha definito
il turismo delle radici “unalevastrategi-

turismo d'ltalia



cadasfruttare: dalleinterviste effettuate
acomponenti italiani nel mondo, emerge
come siaforteil desiderio di tornare nel
nostro Paese, stabilire un legame e man-
tenere relazioni. Il turismo delle radici
e un temadi tutti, che attraversa divers
aspetti, dalla culturaa cibo allamusica,
tutte cose che rappresentano un legame
forte con I’ Italia’.

Un concetto ribadito ancheaFi-

renze, in un convegno animato

dalla presenza di tutte le com-
ponenti della filiera, pubbliche

ITALEA

Italea e 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 & un progetto dedicato sia a chi conosce gia 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
potra avvalersi di una rete di genealogisti affidabili.

e private: comuni, musei, rappresentan-
ti delle attivitaricettive e dellaristora-
zione, tour operator e altri professioni-
sti del turismo.

Eugenio Giani, presidente della Regio-
ne, haosservato comenon si pensi Spesso
alla Toscana come terra di emigrazione.
E se é pur vero che altre regioni hanno
numeri certamente maggiori, “non sono
comungue pochi i toscani emigrati all’ e-
stero nell’ Ottocento, come nel secolo suc-
cessivo una volta finita la Seconda guerra
mondiale. E qualcuno anche piu di re-
cente, visto che nel 2023 erano 214mi-
lai toscani nel mondo, quasi il 6% della
popolazione residente. E 1 figli, nipoti e
bisnipoti di quel migranti, conlaToscana
nel cuore, potrebbero oggi tornareavisi-
tarelanostraregionediffusadei loro avi,
i suoi borghi pittoreschi, le dolci colline,
le isole e le montagne. Una scommessa
e un’ opportunita— hacontinuato Giani —
un viaggio del cuore a ritroso. Dalla Sco-
zia e dalla Francia, ad esempio, dove figu-
rinai, camerieri, braccianti e operai sono
emigrati dalla Lunigiana; da California,
Argentinae Brasile dovetanti sonoi luc-
chesi; dall’ Australia, che fu sceltadanu-
merosi elbani. Li aspettiamo”.

Giovanni MariaDe Vita, responsabile del
progetto per laDirezione generale Italia-
ni al’ Esterodel MAECI, nel convegno di
Firenze haricordato che“il turismo delle
radici € unarispostaall’ overtourism: chi
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TUSCAN ROOTS

Tuscan Roots &€ 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 lervolino, 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".
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generazioni che lo hanno preceduto. So-
no oltre 4.500 le richieste di viaggio per
ricerche genealogiche eoltre 1 milione di
access aitalea.com. Pit di 60 gli eventi
di sensihilizzazione organizzati dalle Ita-
learegionali e 19 missioni all’ estero, con
una partecipazione stimatadi oltre 1,5 mi-
lioni di persone”.

“A differenza del turistatradizionale, il
turista delle radici non é attratto dalle
mete pil note, ma dalle localita legate
alla sua storia familiare. Questo signi-
fica, anche per la Toscana, che puntare
su questa tipologia di turista equivale a
valorizzare borghi, tradizioni e territo-
ri meno battuti, creando un ponte trail
passato eil futuro, trachi & partito e chi
oraritorna. Dobbiamo intercettare que-
sti viaggiatori — evidenziail presidente
di Federalberghi Toscana, Daniele Bar-
betti — con un’ offerta sempre piu su mi-
sura, in grado di trasformare il ritorno
a casa in un’ esperienza indimenticabi-
le. Convegni come questo servono pro-
prio amettere in rete tutti i soggetti che
compongono la filiera del turismo delle
radici, dagli enti pubblici a musei, ar-
chivi, strutture ricettive e tutti i profes-
sionisti e le imprese del turismo poten-
zialmente interessati”. G.F.
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Alcuni casi emblematici mostrano I'impatto emozionale che il turismo delle
radici puo 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 é 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, verra 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, arrivo 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.

turismo d'ltalia



=

Transizione energetica

La chiave del successo

Per|l tuo hotel affidatl a chi di energia
se ne intente a 360 afferte vantag&i
peria fﬂmml[E ﬂl EﬂEfgiﬂ 100% green
Egas. E{};t pensato .stazinan
ﬁm vﬂt; 1@fﬂ'ﬂﬂﬁﬁ!§ﬂ

limatizzaz ﬂﬁE..




PROTAGONISTI

“Studio ed esperienza”

Oggi pit che mai per una struttura alberghiera e importante posizionarsi bene sulla rete.
Il web marketing manager Fabrizio Zezza ci spiega come funziona il suo mondo,
complesso ma ricco di soddisfazioni

di Angelo Candido

| web & estremamente importante
nell’attuale mercato e la figura di co-
loro che aiutano le imprese a promuo-
vers 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
lasuaaziendaoffre consulenzemirateare-
ataaberghiereitaliane einternazionali.

Fabrizio, qual é stato il tuo percorso
all’interno del settoredi cui ti occupi?
lo 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
ei0 ho cominciato a ragionare su come
potevamo aiutare arisolvere con |’ infor-
matica le necessita del settore. E dali €
iniziato tutto.

Dél tuo lavoro cosa ti appassiona par-
ticolar mente?

Lacosapiu interessante per me eil coef-
ficiente evolutivo, 1’avere a che fare con-
tinuamente con nuove soluzioni. E mol-
to stimolante e soprattutto ti permette di

essere creativo al’interno di un lavoro
molto tecnico, una cosa abbastanzarara.
L’ avvento di tecnologie, I’intelligenzaar-
tificiale come le nuove soluzioni di ana-
lisi edi interfacciamento trai vari canali

di distribuzione € molto interessante e di-
vertente dal punto di vistadello sviluppo
ma, soprattutto, € un qualcosacheti invita
astudiare eafarericercacontinuamente.

Quali sono, secondo la tua esperienza,
le competenze professionali necessarie
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“Da qualche
mese abbiamo
pubblicato il nostro
primo Agent Al,
che acquisisce
informazioni
direttamente dal
sito web dell’albergo
per rispondere
autonomamente
agli ospiti”

per posizionare I’azienda sul web a fi-
ni di marketing?

Sicuramente, bisognaavere un’ ottimaco-
noscenzadi tutto cio cheruotaintorno a
concetto di comunicazione, dallacapaci-
ta di scrivere fino a creativita, nozioni di
programmazione neuro-linguistica e co-
si via: tutto questo € un aspetto rilevante.
Un' altra parte & quella matemati co-stati-
stica, importantissimaper anaizzarei ri-
sultati dell’ attivita svolta. E poi il setto-
reinformatico, lo sviluppo dei siti web e
|’ ottimizzazione dei motori di ricerca, a
cui vacorrelato uno studio dei social net-
work e come vanno correttamente usati
nell’affiancare un’attivita di marketing
anchepiutradizionale. | compiti del mar-
keter possono essere vari e anche specifi-
Ci per determinati argomenti.

Hai qualcheaneddoto daraccontarele-
gato alla tua attivita ultraventennale?
Aneddoti veri e propri no. Maspesso c'é
un fraintendimento sul lavoro del marke-
ter eallora, avolte, vengono chieste cose
un po’ assurde: nel nostro settorec’eun’i-
gnoranza abbastanza diffusa su cosa sia
la comunicazione. Prima o poi scrivero
un libro sulle richieste bizzarre ricevute.

Checonsgigli daresti ai giovani chevoglio-
no intraprendere una professione come
latuaall’interno del settoreturistico?

Probabilmente, il lavoro del marketer &
I"unico dove essere giovani € un vantag-
gio, nel senso che e cosi mutevole e vie-
ne aggiornato con talmente tanta continu-
itachechiunqueinizias trovasubito alo
stesso livello degli altri che devono rico-
minciare quasi sempretutto daccapo. L' e-
sperienza chiaramente & importante. Lo

turismo d'ltalia



studio, pero, lo e molto di pit. Studiando
S imparano i concetti fondamentali, sem-
pre gli stess da quando s faceva la pub-
blicitasullerivisteaoggi. Tutto € rimasto
piti 0 meno lo stesso, quello del posizio-
namento del brand. Consiglio di studiare,
approfondire, fare anche esperienzain au-
tonomiama, soprattutto, trovareil modo di
farsi affiancare da istituzioni serie come,
ad esempio, gli ITSTurismo, unadi quel-
le realta che mettono a contatto con pro-
fessionisti del settore molto competenti e
nel mondo del lavoro anche durantelo stu-
dio. Questo nel marketing & molto impor-
tante perché si riesce afare esperienza a
contempo studiando, lavorando estando a
passo con la tecnologia. Una cosa diffici-
lissmaeunasoluzione pitunicacherara,
checi vieneinvidiatadamolti Paes esteri.

Consulenti autonomi cometeoinqua-
drati come back office all’interno delle
aziendealberghiere: qual eil percorso
professionale attraver so cui si valoriz-
zano le competenze del marketer?

lo ho un’ azienda, tracollaboratori e dipen-

denti, di 22 persone. Di queste, 7 sono ex
alunni dell’ I TS. lo assumo lagente anche
analizzando la qualita di quello che pud
raggiungere, in modo estremamente se-
vero. Questo per farvi capire quantadiffe-
renzac' eétrachi frequentaunistituto come
I"I'TS e chi invece viene daun’ atraespe-
rienza. Per0 ¢’ € dadire unacosa: la stra
grande maggioranza di chi si approcciaa
questo lavorolofadl’interno di un’ azien-
daalberghiera, ancheagestionefamiliare.
Il percorso edifferente. Macon I’ esperien-
za, raggiungere obiettivi pud permettere
una crescita personale molto forte, consi-
derando anche cheil marketer hanormal-
mente un guadagno medio-alto rispetto ad
altri tipi di inquadramento all’interno di
un’azienda. Chiaramente, & un percorso
chenon possono affrontaretutti. E un lavo-
roimportante perchérichiede competenze
in tanti ambiti, ma da anche grandissime
soddisfazioni siacome crescita personale
che dal punto di vista economico.

Comevedi il futurodel marketing del-
leimpreseturistichesullaretetranuo-

ve tecnologie, intelligenza artificiale,
metaver so?

Sulle nuovetecnologie ¢’ € molto fermen-
to, €un momento estremamentefelice per
chi come me si occupadi questo settore.
Noi studiamo questi sistemi dal 2016 e
abbiamo sviluppato una delle prime Al

per hotel al’interno della nostra azien-
da. Da qualche mese abbiamo pubblica-
to il nostro primo Agent Al, 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. || metaverso &€ un tema
che stiamo seguendo davicino, sviluppa-
re questo tipo di applicazioni € partico-
larmente complesso e specifico. Pero il
metaverso & anche un veicolo d'innova
zione come larealtaaumentatache, inve-
ce, vedo come una cosa piu presente che
futura. Tutte questo, con le grandi capa
citadi calcolo oggi piu avanzate e diffu-
se rispetto aprima, ¢i sprona molto, per-
chéil fascino di queste tecnologie € senza
dubbio molto ato.

perdormmiire

Crea la
migliore
Bedding

Experience
per i tuoi
Ospitl.




Cellule bagno
prefabbricate

per edilizia off-site

Prefabricated bathroom pods
modular off-site construction

Towre San Gupogen (CM) - Vi Linpoivail papie Desbin, 71
LT AR e it Prrerere: Werhe BEDOAFRRES




Unincontroche cambierail mondo

e macchine possono pen-

sare? Questa doman-

dainquietante, posta da
Alan Turing nel 1950, hafor-
setrovato unarisposta: oggi s
puo conversare con un com-
puter senza poterlo distingue-
re da un essere umano.
| nuovi agenti intelligenti co-
me ChatGPT si sono rivela-
ti capaci di svolgere compiti
che vanno molto oltre lein-
tenzioni iniziai dei loro crea-
tori, e ancora non sappiamo
perché: se sono stati addestra-
ti per alcune abilita, atre sono
emerse spontaneamente men-
tre“leggevano” migliaiadi li-
bri e milioni di pagine web.
E questoil segreto dellacono-
scenza, ed € adesso nelle mani
delle nostre creature? Cos a -
tro pud emergere, mentre con-
tinuiamo su questa strada?
Anche seil meccanismo ma-
tematico che sta alla base di
guesti sistemi e abbastanza
semplice, laloro intelligen-
zanasce dal’interazione tra
guesto meccanismo e una
guantita straordinaria di te-
sti, che nessuno ha mai pro-
vato a connettere e distillare
primad oggi.
Il risultato di questo incontro, che viene
definito “modello del linguaggio”, possie-
deabilitaancorainesplorate einspiegate.
Nello Cristianini, docente di intelligenza
artificiale all’Universita di Bath, ci guida
lungo un percorso che parte da lontano,
dall’interrogativo posto da Turing piu di
settant’ anni fa, passaper larealizzazione
nel 2017 dei “Transformer” — algoritmi
in grado di analizzare rapidamente gran-
di quantita di testo — sino ad arrivare a-

turismo d'Italia

HELLDO
CRISTIANINI

MACHINA
SAPIENS

L*ALCORITHD CHE

CfI HE RUBATD TL SECRETH

BELLA CONGECENIA

1 Mulino

lanascitadi ChatGpt nel 2023.

Di sicuro, ChatGPT € un abile conversa-
toreed & cosi chesi éfatto conoscere. Ma
ambisce a diventare ben di pit: un ora-
colo, a quale chiederemo informazioni
econsigli suunavarietadi argomenti di-
versi, dallamedicinaallagiurisprudenza.
Al momento s comporta come un decat-
leta: non battei campioni in nessunaspe-
cialita, ma si qualifica tra i primi in qua-
S tutte.

E noi? L’incontro con questa
nuovaentitacompone unase-
rie di domande: possiamo fi-
darci? Cosa sa veramente?
Come pensa?

Di acune cose possiamo es-
sere certi. Primo: il compor-
tamento di queste nuove mac-
chineintelligenti édiverso da
quelle della generazione pre-
cedente, ovvero é sicuramen-
te cambiato qualcosa. Secon-
do: questa differenza non &
stata pianificata da qualcuno,
S & manifestata da sola, sor-
prendendo anche i suoi stes-
si creatori. In atre parole, &
“emersa’ spontaneamente
dall’interazione delle sue par-
ti, traloro e con I’ambiente.
Stiamo ancoracercando di ca-
pire cosa sappia questo mec-
canismo, di noi e del mondo,
e cosa potrebbe imparare in
futuro.

Quali altre abilita emerge-
ranno mentre continuiamo
a esplorare questo metodo?
E possibile che le macchine
comprendano cose che noi
non potremo mai capire? Sa-
remo in grado di controlla-
re un’entita piu intelligente
di noi?

Secondo Cristianini, tutti gli indizi dicono
che possiamo aspettarci che nuove abili-
ta emergano spontaneamente, seguendo
guesta strada. Quello che non sappiamo
€ seci stiamo avvicinando a una soglia
critica oltre la quale le macchine avran-
no prestazioni sovrumane. In altri termi-
ni: unavoltachele macchine raggiungo-
no abilitadi livello umano, ¢’ € un motivo
teorico per aspettarsi che il progresso si
fermi esattamente a quel punto?
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