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 L’EFFETTO MOLTIPLICATORE DEL 

TURISMO IN ITALIA 

Cosa succede all'economia italiana quando un turista spende 1 Euro?  

Siamo abituati a pensare al turismo quasi esclusivamente in termini di ospitalità            
alberghiera e ristorazione. In uno studio di prossima pubblicazione, verrà analizzata 
la struttura del sistema produttivo italiano attraverso l'analisi Input-Output: ciò che 
emerge è un quadro di interdipendenze molto articolato. 

Elaborando la Matrice Inversa di Leontief sugli Ecosistemi Industriali (dati al 2022), è 
stato isolato l'effetto moltiplicatore del comparto turistico. Il dato aggregato indica 
che per ogni 1 € di domanda finale turistica, il sistema economico si attiva generando 
un volume d'affari complessivo (diretto e indiretto) di 2,039 €. 
Osservando la distribuzione di questa attivazione, emergono dinamiche strutturali 
precise. Se escludiamo il denaro che il settore spende su se stesso (1,169 €) e                   
guardiamo solo le esternalità verso gli altri comparti, ci accorgiamo che: 

/ l'Energia (0,21 €), il fornitore esterno principale del turismo è il comparto Energy 
Intensive Industries. Questo valore include i consumi diretti delle strutture ricettive e 
l'energia incorporata nei trasporti, nella logistica e nelle manutenzioni; 

/ la Mobilità (0,13 €), veicoli, noleggi, manutenzione delle flotte e servizi logistici 
rappresentano il secondo bacino di assorbimento esterno; 

/ l'Industria Culturale e Creativa (0,10 €), al netto del riassorbimento interno, questo 
ecosistema si posiziona al terzo posto per attivazione esterna. Questo dato quantifica 
il forte legame strutturale tra spesa turistica e servizi ricreativi, organizzazione di 
eventi e marketing territoriale. 

Questi dati forniscono indicazioni utili in termini di Destination Management: gli             
effetti delle policy di supporto al turismo non si limitano al perimetro dell'ospitalità, 
ma agiscono come stimolo per filiere trasversali, dai comparti industriali pesanti ai 
servizi culturali.  
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Il fascino delle mete minori: 
ora l’hotellerie scommette 
su luoghi rurali e meno noti 
Destinazioni lontane dai circuiti del turismo di massa, ma ad alto potenziale esperienziale. 
In un mercato segnato dall’instabilità e dalla crescente pressione sulle principali mete            
turistiche, i grandi gruppi alberghieri guardano con interesse alle destinazioni secondarie. 
Città meno conosciute e luoghi rurali si rivelano alternative capaci di offrire esperienze più 
autentiche e, al tempo stesso, una maggiore percezione di sicurezza e vivibilità. 

A confermare recentemente questa tendenza Wyndham Hotels & Resorts. In un’intervista al 
Financial Times, il responsabile per l’Europa del gruppo, Dimitris Manikis, ha spiegato che il 
gruppo è alla ricerca di strutture di dimensioni più contenute in città di seconda e terza           
fascia, intercettando la crescente domanda per mete meno congestionate dall’overtourism 
e fuori dai circuiti. 

Una strategia che trova un riscontro anche nelle mosse di IHG. Il ceo del gruppo, Elie 

Maalouf, ha rivelato l’intenzione di ampliare ulteriormente la presenza in Europa,                        
attraverso l’apertura di strutture in destinazioni ancora inesplorate, in centri urbani minori o 
in ascesa. 

Anche Hilton guarda alle destinazioni secondarie. Secondo quanto riportato da TopHotel-
News, il gruppo starebbe collaborando attivamente con il Governo islandese nella                  
realizzazione di un progetto finalizzato a favorire una distribuzione più equilibrata dei flussi 
turistici e a ridurre la pressione su Reykjavik, interessata negli ultimi anni da una forte           
crescita degli arrivi internazionali. 

In questo quadro si inserisce anche la recente apertura di un nuovo indirizzo a marchio          
Curio Collection nelle campagne di Akureyri. Un’operazione che porta il brand al di fuori dei 
tradizionali poli urbani e che intercetta la crescente domanda di soggiorni in contesti rurali, 
dove la componente esperienziale assume un peso cruciale nell’offerta. 

Per i grandi gruppi, le destinazioni secondarie rappresentano non soltanto un’opportunità di 
crescita, ma anche una risposta alla necessità di diversificare l’offerta e di intercettare una 
domanda sempre più abituata a guardare oltre le mete consolidate. 

FONTE   TTG ITALIA 
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Istat: arrivi in calo, ma presenze 

in aumento 

Flussi turistici in calo, ma presenze in aumento. È la fotografia ufficiale che Istat fa 
degli arrivi turistici nel nostro Paese nel secondo trimestre 2026. Da aprile a giugno, 
secondo il nostro istituto di statistica, gli arrivi sono calati dello 0,8% rispetto il 2025, 
ma le presenze sono aumentate del 3,9%. 

La componente di turisti stranieri è del 61,6%, in crescita del 4,6%, mentre la clientela 
nazionale è cresciuta del 2,5%. Il mese di maggio ha visto la crescita maggiore, con 
un aumento del 6,4% dei turisti italiani e del 10,1% degli stranieri, ma il mese di           
giugno resta il più gettonato, concentrando il 44,1% delle presenze del trimestre.               

Il settore alberghiero ha registrato 27,6 milioni di arrivi e 77,6 milioni di presenze con 
una crescita del 2,4%. L’extralberghiero ha invece accolto 19,3 milioni di arrivi e 70,3 
milioni di presenze, in crescita del 5,6% sul 2025. Il soggiorno medio è stato di 3,15 
notti, poco più lungo per i turisti stranieri e leggermente inferiore per gli italiani. 
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TRIBUNA APERTA: QUESITI FREQUENTI e CURIOSITA’ 

 

Quesito:  Avevo letto che da quest’anno il 4 ottobre—Festa di S. Francesco—è da                     
considerare come giornata festiva…. E’ confermato?  Cosa comporta per l’attività                 
lavorativa? 
 
Risposta:  

La legge 8 ottobre 2025, n. 151 ha disposto la reintroduzione della festa nazionale di San Francesco 
d’Assisi, celebrata il 4 ottobre.  

A decorrere dal 1° gennaio 2026, la ricorrenza è ricompresa nell’elenco delle festività nazionali               
infrasettimanali, ai sensi della legge 27 maggio 1949, n. 260 e della legge 31 marzo 1954, n. 90. 

Pertanto, la giornata del 4 ottobre è a tutti gli effetti soggetta alla disciplina contrattuale prevista per 
le festività (articolo 127, CCNL Turismo 20 febbraio 2010), la quale prevede che:  

• nessuna detrazione dovrà essere fatta sulle normali retribuzioni in caso di mancata                   
prestazione di lavoro nelle festività; 

• al personale assente nelle giornate di festività per riposo settimanale, malattia, infortunio 
dovrà essere corrisposta una giornata di retribuzione contrattuale senza alcuna                         
maggiorazione; 

• al personale che presta la propria opera nelle festività è riconosciuta, oltre alla normale                  
retribuzione, quella per le ore di servizio effettivamente prestate, con la maggiorazione del 
venti per cento per lavoro festivo. 

********************* 
 
Quesito:  Quando riapre il Bando Internalizzazione della CCIAA?  
 
Risposta:  

La Camera di Commercio Monte Rosa Laghi Alto Piemonte promuove un bando dedicato alle micro, 
piccole e medie imprese (MPMI) del territorio che intendono avviare o rendere più stabile la propria 
presenza sui mercati internazionali, attraverso la partecipazione a fiere all’estero o a fiere                      
internazionali in Italia. 

Quali contributi sono previsti? 

La misura, con un budget di 350mila euro, prevede un contributo a fondo perduto che finanzierà le  
spese per l’affitto e l’allestimento degli spazi espositivi per una somma massima di 5mila euro; sono 
previste premialità per le imprese in possesso del Rating di Legalità e della Certificazione di parità di 
genere.  

Chi può partecipare? 

La misura è riservate alle micro, piccole e medie imprese con sede o unità locale nelle province di            
Biella, Novara, Verbano Cusio Ossola e Vercelli appartenenti a tutti i settori economici. 

Come richiedere gli incentivi?  

Le richieste potranno essere inviate a partire da giovedì 1°ottobre 2026 (ore 12.00), tramite la              
piattaforma Restart. 

https://www.pno.camcom.it/notizie/bando-internazionalizzazione-2026   

FONTE  /  Federalberghi e/o Associazioni correlate 
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Affitti brevi e crisi abitativa: la                         

Commissione UE propone nuove regole 

per le aree sotto pressione 

Il 9 settembre, la Commissione europea ha presentato l'Affordable Housing Act, una proposta che 
punta a fornire un quadro comune per intervenire nelle aree sottoposte a forte pressione abitativa. 
Tra gli ambiti interessati ci sono anche gli affitti brevi, sui quali potranno essere adottate misure 
specifiche quando incidono sulla disponibilità e sull'accessibilità degli alloggi.   La proposta non 
fissa un limite unico agli affitti brevi valido in tutta l'Unione europea e non introduce restrizioni           
automatiche. Spetta alle autorità nazionali, regionali e locali valutare se intervenire e quali misure 
adottare, secondo le competenze previste dai rispettivi ordinamenti. 

Il testo definisce i criteri comuni per individuare le aree sotto pressione abitativa e stabilisce le 
condizioni da rispettare per introdurre eventuali misure sugli affitti brevi. 

Come saranno individuate le aree sotto pressione abitativa 

Per individuare le aree sotto pressione abitativa, la proposta introduce criteri comuni basati                
soprattutto sul rapporto tra il prezzo delle abitazioni e il reddito disponibile dei residenti. 

In linea generale, un'area può essere considerata sotto pressione quando ricorrono congiuntamente 
due condizioni: 

• il prezzo medio di un'abitazione deve corrispondere ad almeno otto volte il reddito disponibile 

medio annuo della popolazione dell'area 
• questo rapporto tra prezzi e redditi deve essere aumentato nel corso degli ultimi dieci anni. 

Se il prezzo medio delle abitazioni raggiunge o supera dieci volte il reddito disponibile medio 

annuo, non è invece necessario che il rapporto sia cresciuto nel decennio precedente. 

La valutazione deve tenere conto anche delle prospettive del mercato abitativo. Le autorità          
dovranno verificare se, senza interventi, la situazione rischia di non migliorare nei tre anni successi-

vi, considerando fattori come l'andamento della popolazione, la domanda di abitazioni e l'offerta 
disponibile. 

L'area interessata dovrà inoltre essere delimitata in modo proporzionato al problema riscontrato e 
potrà comprendere un comune, un'area metropolitana, un distretto o una parte più circoscritta del 

territorio. 

Quando possono essere introdotte misure sugli affitti brevi 

La presenza di un'area sotto pressione abitativa non determina automaticamente l'introduzione di 
restrizioni. Le autorità competenti potranno intervenire quando sarà dimostrato che queste attività 
hanno avuto un impatto negativo significativo sulla disponibilità o sull'accessibilità degli alloggi 
nell'area interessata nei tre anni precedenti.  
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Le eventuali misure dovranno essere proporzionate alla situazione locale e non andare oltre             
quanto necessario per affrontare il problema. Nel caso degli affitti brevi, gli interventi dovranno 
concentrarsi soprattutto sulle attività che, per numero di immobili, frequenza o dimensione              
commerciale, possono incidere maggiormente sulla disponibilità di abitazioni destinate alla              
residenza. 

Una distinzione importante riguarda l'abitazione principale del proprietario: le restrizioni introdot-
te nell'ambito di questo regolamento non potranno riguardare gli affitti brevi effettuati nella               
propria residenza principale. L'intervento potrà quindi concentrarsi soprattutto sull'acquisto e l'uso 
di seconde case e di unità destinate in modo stabile al mercato degli affitti brevi. 

Quali sono i prossimi passaggi 

La Commissione europea ha presentato l'Affordable Housing Act il 9 settembre, ma le nuove regole 

non sono ancora in vigore. La proposta dovrà ora essere esaminata dal Parlamento europeo e dal 

Consiglio dell'Unione europea. 

Nel corso dell'iter legislativo il testo potrà essere modificato prima dell'eventuale approvazione      
definitiva. Solo al termine di questo percorso saranno definiti il contenuto finale delle nuove               
disposizioni e i tempi della loro applicazione. Una volta approvato, il Regolamento sarà                    
direttamente applicabile in tutti gli Stati membri, senza necessità di recepimento da parte dei          
singoli Paesi.  

Le reazioni delle associazioni di settore 

La proposta ha suscitato valutazioni diverse tra le associazioni di settore. AIGAB, che rappresenta 
i gestori professionali degli affitti brevi, ha espresso preoccupazione per le possibili conseguenze 
delle restrizioni sull'offerta turistica, sui proprietari e sulle imprese dell'indotto. Anche FIMAA              
Italia-Confcommercio ha criticato l'impostazione del provvedimento, richiamando i possibili effetti 
sulla libertà contrattuale e sul diritto di proprietà. 

Di segno opposto la posizione di Federalberghi, che ha accolto con favore la possibilità di                 
consentire interventi mirati nelle aree con maggiori problemi abitativi, sottolineando che le             
eventuali limitazioni non sarebbero automatiche ma legate alle specifiche condizioni dei singoli 
territori. 
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Google cambia la ricerca degli hotel in 
Europa: più spazio alle OTA e nuovi rischi 
per le prenotazioni dirette 

Google sta modificando nuovamente il modo in cui vengono mostrati i risultati di ricerca in Europa. 
Le novità interessano diversi settori, ma per quello alberghiero possono avere conseguenze              

particolarmente rilevanti perché intervengono proprio nel percorso che porta un viaggiatore dalla 
ricerca di una struttura alla prenotazione. 

Dall'8 settembre Google ha iniziato a introdurre un nuovo assetto dei risultati di ricerca nell'Unione 

europea, nell'ambito delle misure adottate per adeguarsi al Digital Markets Act (DMA). Tra gli          
effetti previsti c'è una maggiore evidenza per i cosiddetti servizi di ricerca verticale, che nel turismo 
comprendono piattaforme e servizi di comparazione come Booking.com ed Expedia. 

La questione interessa direttamente gli hotel. Se una parte maggiore del percorso dell'utente passa 
attraverso intermediari, può diventare più difficile trasformare una ricerca effettuata su Google in 
una visita al sito ufficiale e, successivamente, in una prenotazione diretta.  

Perché Google sta cambiando i risultati di ricerca in Europa 

Alla base delle modifiche c'è il Digital Markets Act, il regolamento europeo che impone una serie di 
obblighi alle grandi piattaforme digitali considerate "gatekeeper" (cioè operatori che svolgono un 
ruolo centrale nell'accesso degli utenti ai servizi digitali).   Uno di questi riguarda il cosiddetto                 
"self-preferencing". In sostanza, una piattaforma non può attribuire ai propri servizi un trattamento 
più favorevole rispetto a quello riservato ai servizi concorrenti offerti da altre imprese. 

Il 23 luglio 2026 la Commissione europea ha stabilito che Google non aveva rispettato questo            
obbligo, ritenendo che alcuni servizi della società ricevessero un trattamento preferenziale              
all'interno dei risultati di ricerca. Per questa violazione la Commissione ha inflitto a Google una  
sanzione e ha chiesto alla società di modificare il funzionamento di Search affinché i servizi di terzi 
siano trattati in maniera equa e non discriminatoria.   Il punto di partenza della normativa è quindi 
quello di aumentare la concorrenza. Il problema, almeno dal punto di vista di Google e di una parte 
dell'industria alberghiera, è capire quali soggetti finiranno concretamente per beneficiare della 

nuova distribuzione della visibilità. 

Come cambiano le ricerche delle strutture ricettive 

Con il nuovo assetto dei risultati di ricerca nell'Unione europea, Google attribuisce maggiore               
visibilità ai cosiddetti Vertical Search Services (VSS), servizi specializzati nella ricerca e nel            
confronto all'interno di uno specifico settore. 
Nel turismo questa categoria comprende piattaforme e servizi di comparazione come Booking.com 

ed Expedia. Più in basso continueranno a comparire risultati relativi a hotel, compagnie aeree e  
ristoranti, ma alcune informazioni che finora facilitavano il confronto immediato, come i prezzi in 

tempo reale, vengono ridotte o eliminate da alcune visualizzazioni. La posizione dei diversi risultati 
continuerà a essere determinata dagli algoritmi di Google. 

Per un hotel la differenza può essere rilevante. Il viaggiatore può arrivare dalla ricerca Google               
direttamente al sito ufficiale della struttura oppure essere indirizzato prima verso un comparatore o 

una piattaforma di intermediazione. In questo secondo caso, aumenta la possibilità che il percorso 
verso la prenotazione passi attraverso un soggetto terzo invece che direttamente dal canale 
dell'hotel. 



Pagina 19 

L’ Ospitalità al Vs. servizio! 

  FONTE   www.forniturealberghiereonline.it 

Più visibilità alle OTA può significare più costi di distribuzione 

La conseguenza da osservare non riguarda necessariamente il numero complessivo di prenotazioni 
ricevute da una struttura.   Un hotel potrebbe continuare a ricevere la stessa prenotazione, ma        
attraverso un canale differente. Se il cliente che avrebbe raggiunto direttamente il sito dell'hotel 
passa invece attraverso un'OTA, cambia soprattutto il costo necessario per acquisire quella             

prenotazione. 

La vendita diretta permette normalmente alla struttura di mantenere un rapporto più immediato 
con l'ospite e di ridurre la quota di ricavi assorbita dall'intermediazione. Una maggiore dipendenza 
dalle OTA può invece tradursi in commissioni più elevate e in un aumento del costo di distribuzione. 

Favorire gli intermediari non è naturalmente l'obiettivo del Digital Markets Act, che punta invece a 
limitare il potere delle grandi piattaforme digitali e a creare condizioni di concorrenza più                
equilibrate. Ma è proprio sui possibili effetti delle nuove modalità di visualizzazione che si                   
concentrano alcune delle preoccupazioni espresse dal settore. 

Secondo Google, le precedenti modifiche introdotte in Europa per adeguarsi al DMA avrebbero già 
determinato, per alcune imprese, riduzioni fino al 30% dei clic gratuiti verso i canali di prenotazione 

diretta. È importante precisare che si tratta di un dato fornito da Google e non di una stima della 
Commissione europea, e che riguarda il traffico generato dalla ricerca, non il numero delle               

prenotazioni dirette. 

Anche HOTREC, l'associazione europea che rappresenta hotel, ristoranti e altre attività                
dell'ospitalità, aveva espresso preoccupazioni simili dopo la decisione della Commissione. Pur            
sostenendo gli obiettivi del Digital Markets Act, HOTREC ha avvertito che alcune modalità di            
applicazione potrebbero finire per favorire gli intermediari online rispetto alle offerte dirette delle 
strutture ricettive, aumentando invece di ridurre la loro dipendenza dalle piattaforme. 

Cosa conviene monitorare per gli hotel 

Per le strutture ricettive la questione rende ancora più importante capire da dove arrivano traffico 

e prenotazioni, senza implicare necessariamente un cambiamento immediato della strategia         
commerciale.   Nei prossimi mesi sarà utile confrontare l'andamento del traffico organico               
proveniente da Google, i clic generati dai servizi dedicati agli hotel, il peso delle OTA e quello delle 
prenotazioni effettuate attraverso il sito ufficiale. 

Il numero complessivo delle prenotazioni rappresenta solo una parte dell'analisi. Sarà importante 
verificare anche attraverso quale canale vengono generate e a quale costo. La modifica delle          
pagine di ricerca, inoltre, arriva in una fase nella quale il percorso di scelta del viaggiatore sta         
diventando sempre più frammentato tra ricerca tradizionale, mappe, comparatori, OTA e strumenti 
basati sull'intelligenza artificiale. 

Per gli hotel, mantenere visibile e competitivo il proprio canale diretto diventa quindi ancora più 
importante. Il rischio è che una struttura continui a intercettare la stessa domanda, dovendo            
però sostenere un costo di intermediazione per prenotazioni che in precedenza riusciva ad                 

acquisire direttamente.  
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VERSO IL 2027 — LE STRATEGIE DEI TOUR OPERATOR 

Tra le tensioni geopolitiche ed emergenze globali, l’instabilità non rappresenta più un’eccezione per 
il turismo organizzato, bensì una variabile strutturale da integrare nei modelli di business. 
I principali player italiani affrontano questa complessa realtà evolvendo l’offerta e puntando sulla 
solidità del rapporto con la clientela e con la rete distributiva. Per Alpitour Spa, la capacità di         
riprogrammazione tempestività è ormai diventata una costante operativa. 

Come osserva il direttore commerciale trade Alessandro Seghi: “La nostra essenza è tarata per  

sincronizzarsi con quello che succede a livello internazionale”. Un approccio flessibile che rafforza il 
valore del viaggio organizzato rispetto al canale diretto.  Sul punto interviene Salvatore Sicuso, 
country sales director di Boscolo Tour: “il valore della consulenza, dell’esperienza e dell’affidabilità 

oggi pesa molto di più del semplice prezzo”.  Nonostante le criticità geopolitiche, la domanda non 
si arresta ma tende a riorganizzarsi su nuove tempistiche.  Davide Catania, ceo di Alidays Travel 
Experiences, evidenzia infatti un atteggiamento di fiducia da parte dei consumatori: “il cliente        

resta fiducioso e prenota con l’aspettativa che il quadro internazionale possa essere più stabile nei 

prossimi mesi”.  

Per gestire l’imprevisto in modo efficace, la solidità dei partner a terra si rivela un fattore                  
discriminante.  Lo ricorda chiaramente Andrea Mele, amministratore delegato di Viaggi del             
Mappamondo: “il legame con i supplier fa la differenza tra chi ha perso più soldi nel corso delle   

crisi e chi ne ha persi meno”.   La professionalità si conferma dunque lo scudo principale contro   
l’incertezza percepita sul mercato.  Franco Cesaretti, direttore generale di Reimatours, osserva in 
merito: “Affidarsi ad un professionista significa poter contare su competenza, assistenza e                  

supporto prima, durante e dopo il viaggio”.  In questo percorso di transizione, l’innovazione            
tecnologica si rivela infine un alleato indispensabile per supportare la filiera, come conclude Danilo 
Curzi, ceo e co-founder di Idee per Viaggiare: “L’obiettivo è mettere il dato al centro con uno            

strumento che permetterà alle agenzie di rispondere in modo veloce”. 
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FONTE   TTG ITALIA 

 Rapporto Federcultre, la cultura ha un ruolo             

centrale per il turismo ma ci sono ancora troppi 

squilibri 

La cultura si conferma il vero motore del turismo italiano, che però si 
concentra in larga parte nei territori con caratteristiche paesaggistiche e 
culturali, ovvero appena 1024 comuni. È quanto emerge dal 22°                  

Rapporto Annuale Federculture “Impresa Cultura - La cultura che 
cambia i territori”, appena presentato a Roma presso il Ministero della 
Cultura. 

Nel 2025 l'Italia raggiunge 476,4 milioni di presenze turistiche, 
in crescita del 2,2% rispetto al 2024 e del 9,8% rispetto al 2019, con             
appunto i comuni a vocazione culturale e paesaggistica, appena il 13% 

dei comuni italiani, che concentrano il 63% delle presenze nazionali. 

Nei territori culturali cresce anche la componente internazionale, che 
supera il 55% del totale, arrivando al 58% nei comuni culturali e al 73% 
nelle grandi città. 

Alla maggiore attrattività turistica si associa anche un impatto                      

economico più rilevante. Nei grandi centri urbani, nei comuni a                  
prevalente vocazione culturale e nei territori multi-vocazione con             
componente culturale, il reddito imponibile medio per contribuente  
raggiunge 25.600 euro, l'8,5% in più rispetto alla media nazionale di 
23.600 euro. Nei comuni con altre caratteristiche turistiche il valore si 
ferma a 22.000 euro, circa il 16% in meno rispetto ai territori culturali. 
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IL CONSORZIO MAGGIORE AL TTG DI RIMINI 

Anche quest’anno il Consorzio Maggiore parteciperà al TTG di Rimini, in programma dal 14 al 16 
ottobre 2026, con uno spazio dedicato alla promozione dei nostri territori presso lo stand della  
Regione Piemonte. 

Sono già diversi gli appuntamenti confermati con tour operator di diverse nazionalità, dal mercato 
europeo a quello asiatico, a conferma del crescente interesse verso l’offerta del Lago Maggiore. 

Il forte appeal del mercato asiatico per i laghi italiani è inoltre dimostrato dai Workshop in Corea e 
Giappone, che in questi giorni vedono il Consorzio Maggiore impegnato a Seul e a Tokyo in incontri 
mirati con operatori del settore. In particolare, il Lago Maggiore suscita grande attenzione sia   
come nuova meta da scoprire, sia come alternativa interessante al Lago di Como. 
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“ Le acque di torrenti diversi 
nel  lago diventano  
 una cosa sola.” 

Si è costituita il 27 aprile 2011, dalla scissione dell’Associazione           

Interprovinciale,  la neo       Federalberghi Provinciale del             

Verbano Cusio Ossola, l'organizzazione rappresentativa delle             

imprese turistico-ricettive che operano sul territorio                       

provinciale .Possono assumere la qualità di “Associato” le imprese         

alberghiere, qualunque sia il livello e la categoria a cui appartengono, 

nonché le imprese ricettive extralberghiere che, per attrezzature o 

strutture,    agiscano in un’ottica di problematiche strettamente affini 

a quelle delle aziende alberghiere e contribuiscano a tutti gli effetti alla                      

composizione dell’offerta turistico-ricettiva nella Provincia del V.C.O. 

L'Associazione aderisce a Federalberghi  e all'Unione Regionale delle 

Associazioni Piemontesi Albergatori (Federalberghi Piemonte). 

APP / WEB & TECH 

GOOGLE MAPS SFIDA BOOKING E LE APP DI 
FOOD DELIVERY COM L’AI 

FONTE - IL CAFFETTINO 

Google Maps non vuole più limitarsi ad indicarci dove andare: grazie all’intelligen-
za artificiale potrà ordinare il cibo, prenotare hotel e completare attività al posto 
nostro.  Con ASK MAPS, Google prova a trasformare un’ App utilizzata da miliardi 
di persone nella porta di accesso alle nostre attività offline, sfidando piattaforme 
come Booking e i servizi di food delivery. Il progetto funzionerà, però, soltanto se 
offrirà informazioni aggiornate, prezzi convenienti e vantaggi reali anche per i          
ristoratori e albergatori. 


