


Interventi  
 
 
Stefano Lucchini (Intesa Sanpaolo): Saluti  

 ne tra istituzioni e 
operatori privati 

 
Luciano Violante (italiadecide): Italia superpotenza turistica globale 

 Il  ruolo del turismo per la reputazione del Paese  
 

con tutti gli attori pubblici e privati 
 

Daniela Viglione (italiadecide): Il turismo di qualità come leva di competitività e di 
crescita  

 Le nuove caratteristiche della domanda: le esperienze, le emozioni  
 Le potenzialità riticità a opportunità 
 Il turismo di qualità per la riduzione degli squilibri tra macroregioni e tra centri e 

periferie 
 

risorse potenziali 
 

 
 L'Italia è unicum mondiale, per le caratteristiche del suo territorio e della sua storia 

che ne fanno un Paese pieno di paesi, ciascuno con le sue peculiarità sociali, culturali, 
tradizionali, enogastronomiche. Microcosmi autosufficienti le cui caratteristiche sono 
impossibili da inserire in parametri omologati e omologanti . 

 La difficoltà di catalogazione e incasellamento ha creato (e crea tuttora) difficoltà a 
rientrare in ranking mondiali nei quali si confrontano requisiti uniformi.  

 La reputazione del Paese viene spesso catalogata come insufficiente proprio da 
rapporti sul turismo che si basano esclusivamente su questa omogeneizzazione, 
trasformando così in indici di negatività cioè che invece è (e sempre più può essere) un 
fattore distintivo unico e qualificante. 

 L'Italia è considerata un paradosso. La sua diversità è spiazzante. Noi crediamo che 
invece debba essere riconosciuta come tratto rilevante e abilitante per definire la sua 
reputazione. 

 La proposta: creare un indice che contenga elementi di confronto che evidenzino quei 
punti di valore che il turismo più innovativo sta ricercando; un indice che misuri e 

domanda 
 Una governance che assicuri la gestione di questo processo 

 
Francesco Tapinassi (MiBACT  

 La cultura della misurazione come leva di un corretto posizionamento  del turismo 
italiano nei ranking internazionali programmazione credibile degli obiettivi   e una 
valutazione effettiva dei risultati 



Costruire un sistema di business intelligence per assicurare credibilità alla 
programmazione nel settore pubblico e privato 
Le innovazioni avviate per costruire il dashboard: nuove metodologie, nuove 
collaborazioni, nuove responsabilità  

 
 

qualità  
 Economia dell'esperienza: l'approccio esperienziale come leva di valore e competitività 

per le destinazioni e le imprese 
 Innovazione e intelligence a supporto delle strategie per un turismo di qualità 
 Nuove competenze e nuove figure professionali: dalla digitalizzazione all'automazione 

 
 
Euro Beinat (Università di Salisburgo): Big Data versus indicatori  

 Limiti degli indicatori a fronte delle profonde trasformazioni del turismo nel mondo 
indotte da internet e alla disponibilità dei big data 

 Arbitrarietà e peso delle culture dominanti nelle scelte degli indicatori tradizionali del 
turismo  

 Il contributo della profilazione dei visitatori e il ruolo delle scelte di utilizzo dei big 
data nella valutazione delle posizioni competitive dei Paesi e della loro offerta 

 
 

 Come si stanno modificando i comportamenti dei viaggiatori contemporanei? Quali 
sono le loro priorità di scelta? Come reagiscono le destinazioni? 

 Come è posizionata la reputazione della Destinazione Italia: i fattori chiave delle scelte 
e delle valutazioni dei viaggiatori online nel tempo e rispetto ai paesi concorrenti 

 
Pierluigi Monceri (Intesa Sanpaolo): la collaborazione pubblico-privati per la 
reputazione del settore  

  
 - Intesa San Paolo: finalità e iniziative operative 

 
Valentina Quattro (Tripadvisor): la reputazio
di Tripadvisor  

  
 Il raffronto con gli altri Paesi, i punti di forza, le criticità, le potenzialità 

 
Marino Sinibaldi Direttore Radio 3: Ri-  

  
 Come possono contribuire non solo ad allargare la conoscenza del nostro patrimonio 

culturale e artistico, ma a offrirne una nuova visione che consenta a tutti, italiani e 
stranieri, di ri-conoscerlo meglio? 

 
 
 
 
 
 
 



Testimonianze  
 
 
Maurizio Marello sindaco di Alba 
Sviluppare i territorio salvaguardando le radici: la bassa Langa  
 
Ralph A. Riffeser CEO de Il Cavallino bianco di Ortisei  
Come si costruisce e si mantiene una reputazione mondiale  
 
Emanuele Rossetti CEO di Makr Shakr  
Cosa possono fare i robot nel turismo di qualità 
 



 

 
 

 

 

 
 



 

 

 

 
 

 



 

 



 















 

Reputazione e turismo. Un sostegno reciproco 

Daniela Viglione Direttore scientifico di italiadecide 

 

 

Come cambia il modo di intendere e misurare la reputazione 

La reputazione di un Paese, come quelle delle persone e delle imprese, è data dalla 
percezione delle sue qualità, che deriva dalle esperienze dirette, dagli stereotipi più 
diffusi, dalla comunicazione, dalle valutazioni di parti terze. In relazione a 

influenzata, soprattutto a livello internazionale 
dalle classifiche che vengono periodicamente stilate da istituzioni e, sempre di più, da 
società private, principalmente di comunicazione e di consulenza, che fanno della 
reputazione degli altri un proprio strumento di marketing. Tuttavia contano e non 
vanno sottovalutate. 

In primo luogo il posizionamento dei paesi in queste classifiche dipende dalla 
tipologia degli indicatori con cui la reputazione è misurata  
neutralità con cui vengono compilati i questionari sottoposti al giudizio dei 
rappresentanti dei diversi Paesi.   

La scelta di indicatori e domande omogenee non risulta né neutra né efficace. I Paesi 
nelle diverse regioni del mondo hanno non solo gradi e tipologie di sviluppo 
differenti, ma anche diverse culture e sistemi di valori, strutture economiche, assetti 
sociali e giuridici, di cui gli indicatori dovrebbero tenere conto per fare raffronti 
veritieri. Invece indicatori omogenei misurano realtà differenti con i medesimi metri, 
che coincidono con quelli prevalenti dei sistemi finanziari leader a livello 
internazionale.  

In secondo luogo misurare la reputazione è molto più difficile in tempi di grandi 
Quarta Rivoluzione Industriale con lo sviluppo di 

tecnologie profondamente innovative e diffusive ha messo ai primo posti leve chiave 
della competitività e della reputazione 
di cosa misurare e di come  misurarlo. Ad esempio, come sottolineano gli esperti di 
reputazione, aumenta il peso dei valori legati alla propensione alla creatività, a 
generare innovazioni, ad accettare nuove idee e idee diverse, alla diffusione dello 
spirito imprenditoriale.  

Questo è particolarmente vero nel settore del turismo, dove la domanda negli ultimi 
dieci anni è letteralmente trasmigrata in rete attraverso i nuovi protagonisti della 
reputazione turistica, le grandi piattaforme online che hanno cambiato radicalmente  e 



singoli viaggiatori di cercare, scegliere, giudicare e condividere le proprie aspirazioni 
ed esperienze di viaggio e di ospitalità.  

 

Il turismo al centro della reputazione  

La reputazione esercita effetti in tutti i settori ma il suo impatto risulta massimo nel 
turismo, là dove si alimenta un circuito virtuoso di stima, ammirazione, fiducia, 

unto di incremento di 
reputazione di un Paese determina una crescita del 3% del numero dei viaggiatori in 
arrivo.   

con forti e stabili prospettive di crescita in una competizione crescente tra le mete 
tradizionali e tra queste e le nuove aree di attrazione. Viaggiare non solo  fa parte del 
paniere dei beni di consumo dei paesi avanzati e delle nuove potenze economiche, ma 
è oggi considerato dalle Nazioni Unite un diritto de
della conoscenza reciproca tra paesi e popoli.   

pari al 6 per cento del valore aggiunto totale nazionale rispetto al 2,2% 
tura, il 4,8% delle costruzioni, il 16% del manifatturiero. 

La spesa dei turisti stranieri in Italia nel 2016 è stata pari al 2,2 per cento del PIL. Il 
saldo tra entrate e spese per viaggi (tra spesa degli stranieri in Italia e spesa degli 

ero) è stato nel 2016 di circa 14 miliardi ovvero lo 0,8 per cento del 
PIL, e circa il 30 per cento del saldo delle partite correnti italiane.  Tra gennaio e 
ottobre 2017 la spesa dei viaggiatori stranieri è cresciuta del 6,8 per cento rispetto 
allo ste 

 

L  

derivano da caratteristiche uniche, non sempre opportunamente considerate, prima fra 
tutte la  varietà e autenticità delle sue attrattive, la ricchezza delle differenze, delle 
scomposizioni, delle specificità dei territori in termini di: 

 
Cristo 

 paesaggi naturali, città, borghi, quartieri storici che presentano testimonianze 
che vanno dalla preistoria ai nostri giorni 



 
chiese e giardini 

 tradizioni, arti e mestieri, design, moda  

 prodotti della natura, enogastronomia, cibo, vino 

 turismi settoriali (balneare, sportivo, religioso, sociale, professionale, ecc.) 

 p

maniera determinante. 

percepiti come unici e diversi, non sostituibili con altre destinazioni.  

 

Il posizionamento reputazionale e le proposte per miglioralo 

sviluppate nella dimensione relativa alla qualità della vita, grazie ai giudizi positivi 

al suo patrimonio artistico e culturale, allo stile di vita attraente e orientato alla 
positività,  

e UK) per notorietà e familiarità, meta preferita dei viaggi, degli acquisti e del buon 
vivere  

salgono al crescere dello status socio-economico, del livello culturale degli 
intervistati e della conoscenza concreta del Paese.  

Tuttavia importanti ranking ufficiali c
e nuovi concorrenti. Obiettivo delle analisi promosse da italiadecide insieme ad 
esperti che saranno presentate stamane è capire le ragioni di questo posizionamento 
insoddisfacente e avanzare alcune proposte per miglioralo, partendo tutte 

attrarre, in base a criteri di qualità e sostenibilità. 

 



intelligence dei dati: programmare e misurare gli interventi, presidiare la 
reputazione 

Il primo campo di proposte riguarda la creazione  di un sistema, strutturato a livello 
centrale, di intelligence di dati disponibili in tempo reale, che si avvalga anche della 
collaborazione delle principali piattaforme online. La disponibilità dei dati in tempo 
reale è decisiva per  dare a un settore così importante la possibilità di programmare 
gli interventi e misurare i risultati.  

Altrettanto decisivo ci pare il coinvolgimento nella produzione di dati in tempi reali 
delle grandi piattaforme online e dei social media.   

La reputazione si 
costruisce in loco e si promuove e si raccoglie online, attraverso un passaparola 

community a decidere, in un 
sistema in cui crescono la partecipazione dei singoli, la concorrenza tra gli operatori e 
i territori, la trasparenza e la fiducia, perché al crescere dei partecipanti cade il rischio 
del racconto manipolato.   

La disponibilità di dati in tempo reale è decisiva anche per rappresentare al meglio la 

questo settore è opportuno per le istituzioni nazionali presidiare con continuità e 
tempestività le fasi di elaborazione dei ranking da parte delle principali sedi 
internazionali, istituzionali o di organismi privati. Là dove le valutazioni derivino da 
risposte soggettive a questionari inviati a  organismi e istituzioni nazionali, è 
necessario che le risposte non siano lasciate al caso ma, come avviene negli altri 
paesi, rientrino in procedure e percorsi prestabiliti. Questo non per alterare la 
veridicità delle risposte, ma per sottrarle alla casualità dovuta spesso al fatto di non 

competitor le riconoscono. 

 

Out of the map 

Il presidio delle sedi di elaborazione dei ranking è importante ma non decisivo. 
Abbiamo detto come l  come nella cultura non sia il Paese delle 

un Paese unico per ricchezza delle 
scomposizioni e 
esperienziale e delle community online, le nostre peculiarità, a partire dalla 

rappresentano  opportunità, 
da cogliere. Il valore delle mille identità italiane diventa la leva per la reputazione e 
competitività del turismo nazionale. 



A questa caratteristiche non si adattano criteri, indicatori e questionari standardizzati 
Per questo avanziamo la proposta di un indicatore costruito sulle nostre unicità, 
basato su una serie di parametri oggettivi che dia valore misurabile alle specificità 
della nostra offerta turistica che corrispondono alle nuove caratteristiche della 
domanda.  

 

Stimare e amare se stessi per essere stimati e amati dagli altri 

Il  turismo, e ancor di più quello che ricerca le 
esperienze, è una fenomeno profondamente culturale il cui valore competitivo sta 
nelle relazioni tra le persone e i territori che ospitano e i viaggiatori ospitati.  

Il viaggiatore sempre più cercherà territori i cui abitanti amino e rispettino i propri 
luoghi, la propria cultura, la natura, le tradizioni e i valori delle comunità; li 
preservino, li valorizzino e ne vadano orgogliosi.  

Solo se gli abitanti dei luoghi conoscono e auto-riconoscono la propria identità e 
valore potranno raccontarlo a chi arriva. Difendere e diffondere la cultura identitaria 
dei luoghi significa valorizzare e proporre a se stessi e a chi arriva i prodotti a km 
zero, la cucina e piatti tipici,  i prodotti locali, i dialetti, i giochi, le capacità 
artigianali. Significa rafforzare i legami comunitari e alimentare la cittadinanza di 
consapevolezza culturale e sociale. 

Riconoscere il genius loci, la ninfa che abita ogni borgo e ogni contrada, significa 
contrastare la deriva d omologazione,  
e nella perdita di memoria delle proprie identità.  

Questo richiede il coin
produzioni artistiche e culturali,  delle istituzioni, organizzazioni, imprese e 
associazioni. Attraverso racconti, iniziative e programmi capaci di creatività e 
immaginazione per raggiungere le delle giovani generazioni.  

 

Il valore delle aree interne 

studio per individuare i territori dove paesaggio e patrimonio culturale, in particolare 

intelligente, che ne mette a frutto le potenzialità per lo sviluppo locale senza 

individuate le aree (circa il 40 per cento)  che hanno capacità di attrazione turistica 



(valori medio-
di un quinquennio) ); tra queste sono state quindi selezionate quelle orientate alla 
valorizzazione  del territorio rurale (misurato per presenza di agriturismi e di 
produzioni di qualità Dop e IGP) o alla valorizzazione del patrimonio culturale 
(misurato attraverso la densità dei musei e istituzioni culturali e la presenza di borghi 
storici di elevat
ANCI). Al fine di valutare se il profili di valorizzazione di questi territori ha 
consentito di preservare le caratteristiche dei luoghi senza alterarne eccessivamente 
gli equilibri in termin
e conseguente marginalizzazione della popolazione che ancora li vive, sono stati 
selezionati le aree che in un decennio (2001-2011) non sono state interessate da 
fenomeni rilevanti di erosione dello spazio rurale per abbandono e  
espansione/dispersione urbana.  

Le regioni agrarie con queste caratteristiche, coincidenti con aree prevalentemente 
rurali, sono 53 di cui 20 al nord, 25 al centro e 8 nel Mezzogiorno. Rappresentano 
esempi positivi di conciliazione fra sviluppo rurale, turismo e tutela del paesaggio e 
del patrimonio culturale. 

che utilizzano in maniera intelligente il paesaggio, patrimonio culturale, produzioni 
agricole locali come leva di attrazione turistica per uno sviluppo locale che valorizzi 

 

 

Le buone pratiche 

Dalle analisi condotte abbiamo identificato alcune buone pratiche, iniziative 
pubbliche 

successo riconosciuto a livello internazionale 

 Maurizio Marello, sindaco di Alba la città al centro dello straordinario 
sviluppo turistico di qualità delle colline della Bassa Langa, un paesaggio 

come Patrimonio dell'Umanità come 50° sito UNESCO italiano e primo 
paesaggio culturale vitivinicolo italiano.  

 Ralph A. Riffeser,  fondatore e Ceo de Il Cavallino bianco di Ortisei premiato 
per il sesto anno consecutivo miglior albergo del mondo per famiglie dal 
Travelers' Choice Hotel Awards 2018 di TripAdvisor. L  
paesi, premiando, oltre al Cavallino 



bianco,  l'Hotel Villa Sirena a Casamicciola Terme primo al mondo nella 
categoria Migliori Tariffe. 

 Emanuele Rossetti ceo di Makr Shakr, società nata nel 2014 per sviluppare 
nuove interazioni tra persone e robot in paerticolare nel settore food and 
beverage e produttore  del primo barman robot della storia, con i bracci 
modellati su quelli di un ballerino del  New York Theatre Ballet 

 Alberto Sironi, dal 1999 regista del Il Commissario Montalbano, che sulle 
tracce dei romanzi e dei racconti di Andrea Camilleri ha fatto della città 
immaginaria di Vicara Sicilia, protagonista della 
serie televisiva record di audience e trasmessa in più di 20 paesi del mondo. 
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Abbiamo ritenuto così importante dotare il paese di un  sistema di misurazione più 
efficace dei dati turistici da aver dedicato al tema uno dei quattro obiettivi generale 
del Piano strategico del Turismo. Abbiamo ritenuto in questo modo non solo di 
rinforz
misurabili un indicatore di credibilità della stessa pianificazione, ma anche  
sensibilizzare tutti gli attori della filiera sulla necessità di un nuovo sistema di 
business intelligence applicata al comparto, come supporto ad un corretto percorso 
decisionale sia nel settore pubblico che privato. In tal senso la rinnovata 
collaborazione con Istat, il supporto a nuove modalità digitali per la raccolta degli 
arrivi e presenze da parte delle Regioni, una progettazione su metodologie innovative 
digitali, e l'inserimento , nel Programma attutivo del Piano per gli anni 2017/2018, di 
tre linee progettuali finalizzate alla costruzione di dashboard in grado di restituire, in 
modo semplice e i
Ministero ha messo in campo per raggiungere questo obiettivo. 
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Big data e indicatori 
Euro Beinat 
 
Molte decisioni individuali, istituzionali o economiche nel settore del turismo sono basate sul 
confronto tra località, città o destinazioni. In molti casi la reputazione o attrattività di una 
destinazione si deduce da indici o indicatori, costruiti per sintetizzare informazioni, 
confrontare realtà diverse, o di una 
destinazione. misurata 
mediante indici di confronto, quali indici di reputazione, indici di attrattività, indici di 
accessibilità e molti altri.  
 
Così come le agenzie di rating possono influenzare le decisioni di investimento in un titolo, 

del turismo. Non sono quindi informazioni accessorie: sono informazioni chiave per gestire 
una destinazione. 
 
Ogni indice di qualche validità è multidimensionale. Sintetizza le informazioni di una varietà 
di indicatori (chiamati anche fattori, o criteri o altro) per produrre un valore sintetico sul 
quale, ad esempio, creare classifiche o confrontare città, destinazioni, investimenti, piani etc. 

attrattività
trasporti, offerta culturale  e molti altri. Per ogni città si raccolgono 
informazioni su ognuna di queste categorie e sotto-categorie (offerta culturale, ad esempio, 

Alla fine, le 
varie voci , che porta a dire che se Milano = 
73 e Amsterdam = 81 allora Amsterdam è più attraente di Milano (chissà se EMA è stata 
assegnata anche su questa base). 
 
Questo è un modello legittimo, utile e ampiamente usato. Ha comunque alcune caratteristiche 
importanti che sono sistematicamente ignorate da chi usa indici. La prima considerazione è 
che ogni modello che sintetizza molte dimensioni necessariamente richiede la combinazione 
di fatti (e.g. quante gallerie ci sono a Milano) e valori (per la vivibilità di Milano, vale di più 
una galleria stabile o un grande evento annuale di una settimana?). I valori non sono mai 
giusti o sbagliati. Possono essere condivisi e trasparenti, ma mai giusti o sbagliati in quanto 
sono espressione di ciò che persone, comunità o società nel loro complesso ritengono più 
importante. Se così non fosse, un indice potrebbe essere generato da un algoritmo/macchina 
sulla base di un sistema di valori universale, immutabile e accettato senza esitazione da ogni 
persona sul pianeta.  
 

gni indice ha tre elementi di arbitrarietà:  
 La decisione di cosa includere ed escludere dalla selezione degli indicatori 
  
 E soprattutto -  - cosa deve rappresentare.  
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Nessuno di questi elementi esiste in natura e deve per forza essere definito da qualcuno. 

 
È impossibile eliminare questi elementi di arbitrarietà. Ad esempio: se una città ha più eventi 

à di ogni altra caratteristica, quale delle due 
città ha un indice superiore? È evidente che dobbiamo prendere posizione su cosa sia più 
importante. Questa posizione può essere condivisa, ragionevole, votata etc. ma mai giusta o 
sbagliata in termini assoluti. Non solo, ma potrebbe essere completamente diversa per città 
diverse, il che corrisponde a dire che due destinazioni possono essere confrontate solo se il 

terza parte. 
 
Naturalmente questo non vanifica la validità degli indici, ma mette in chiaro che nessun 
indice può essere interpretato al di fuori del sistema di priorità e valori che hanno generato 

i, 
 consulenti basato 

e della attrattività del turismo delle città Europee, 
questo indice rappresenta il sistema di valori che i consulenti hanno ritenuto di adottare. 
Tanto più i valori sono condivisi e rappresentativi, tanto più la rappresentatività di un indice è 
elevata. Al contempo, tanto meno trasparenti sono questi valori (Da dove arrivano? Come 
sono stati definiti? Chi li ha definiti? Di chi sono la rappresentazione?) tanto meno utile è 

 
 
Nella pratica l'utilizzo di un qualsiasi indice dovrebbe essere affiancato alla massima 
trasparenza rispetto alla sua costruzione e alla trasparenza dei trade-off che esso rappresenta. 
Da un qualsiasi indice della attrattività di una destinazione dovrebbe essere infatti possibile 

i fattori che lo compongono. ad esempio 
allora necessariamente qualcuno ha preso posizione 

sulla loro importanza relativa: un posto letto in più vale quanto 5 denunce in meno in un 
anno. È ragionevole? È sensato? Riflette le priorità della citta?  
 
Spesso succede che queste considerazioni non sono evidenti e nemmeno note a chi ha 

lista dei pesi: fattore A = 10%, fattore B = 7%, etc. Metodologicamente, è sempre possibile 
costruire esattamente lo stesso indice sulla base di un numero infinito di pesi diversi.) Meno 
evidenza abbiamo di queste scelte, meno importanti diventano gli indici e meno seriamente 
possono essere usati. Allo stesso tempo, un lavoro di totale trasparenza metodologica e 
chiarezza sul significato dei trade offs impliciti in ogni indice può essere un modo 
straordinario per chiarire il sistema dei valori, le ragioni di scelte tattiche e strategiche.  
 
Quindi gli indici sono uno strumento validissimo ma non vanno mai presi per loro face-value, 
perché sono sempre la rappresentazione di un sistema di valori e mai una organizzazione 
puramente razionale di informazioni.  
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Nel passato la costruzione di indici è stata complicata dalla difficoltà a raccogliere i dati 
necessari. Semplificazioni spesso radicali sono allora state utilizzate a danno della validità e 
utilizzabilità degli indici. Molte di queste limitazioni pratiche sono state eleminate: 

 La presenza e mobilità dei turisti è ampiamente misurabile a livello locale e nazionale 
simultaneamente sulla base dei dati degli operatori telefonici 

 La propensione alla spesa è misurabile mediante le tracce delle carte di credito e POS, 
a livello locale e globale 

 Social media e social network catturano la percezione e le review dei viaggiatori, 
fornendo uno spaccato dettagliatissimo di ciò che motiva le loro scelte 

 Search e metasearch permettono di misurare in anticipo, e prevedere, flussi e presenze 
oltre che scelte dei turisti 

 Open data, di città, enti e strutture pubbliche/private contengono dati dal traffico, alla 
qualità ambientale, al crimine e moltissimi altri. 

 
La lista potrebbe allungarsi di molto, ma il messaggio rimane lo stesso: siamo passati dalla 
scarsità . A differenza di quasi ogni altra risorsa, i dati vanno 
gestiti per la loro abbondanza, non per la loro scarsità. In questo senso la costruzione di una 
miriade di indici diventa significativamente più semplice nel senso che possiamo 
ingegnerizzare indici di qualsiasi caratteristica e quasi certamente possediamo proxi indiretti 

Inoltre, sono indici continui, aggiornabili in 
tempo reale tali da renderli utili per monitorare, non solo valutare, fenomeni quali 

 
 
Restano tuttavia valide le considerazioni di cui sopra: big data e data science possono fornire 
le basi per la costruzione di indici e renderli ubiqui, ma non modificano minimamente il fatto 
che qualsiasi indice è la rappresentazione di un sistema di valori e come tale un indice non è 
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Maurizio Marello sindaco di Alba 

Sviluppare i territorio salvaguardando le radici: la bassa Langa



























 
 







   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ralph A. Riffeser CEO de Il Cavallino bianco di Ortisei  

Come si costruisce e si mantiene una reputazione mondiale
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