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L'editoriale di Angioletto de Negri

Agenzie in salvo con
I conti dell'estate? Falso!

Leggo da un Giornale di settore che le Agenzie di viaggio possono ritenersi ‘in salvo con i conti positivi dell’estate’.

Ma, dico, si scrive per riempire il Giornale pensando che magari nessuno lo legga oppure il giornalista di turno non conosce
la realta del comparto?

Casomai pensasse che I'eliminazione dello sconsiglio sull’Egitto ha fatto vendere a sbafo si sbaglia di grosso! Anche perché
l'utile medio di una pratica di intermediazione per due clienti rasenta I'importo di 100,00 euro, quando va bene.

Se pensa invece alle dichiarazioni di successo delle vendite del settore crocieristico, anche qui si sbaglia ancora di pit1. E un
altro prodotto massificato e ridotto ad un prezzo da villaggio tre stelle.Vendere una crociera tra sconti, concorrenza diretta delle
stesse Compagnie crocieristiche e convention dirette con i CRAL, intermediazione dei Network, etc... portano ['utile lordo
di una vendita in agenzia di una crociera a qualcosa di mortificante.

Il lungo raggio si e ridotto ad otto notti e si e ridotta anche la domanda di un buon 40% e quindi di cosa parliamo? Di quale
salvezza si parla?

I poveri lettori, in maggioranza Agenzie dettaglianti, non si spiegano il perché di questi titoli destabilizzanti tipo “AGENZIE
IN SALVQ'’ e si chiedono perché non appaiono mai articoli contro chi non vede che il settore & seriamente allo stremo della
proprie forze.

Per esempio, scrivere contro le Compagnie aeree che senza alcuna remunerazione ci costringono a fare da cassieri per conto
loro, senza rischio cassa e con I'onere di fideiussioni insopportabili? Contro le Ferrovie che ci chiedono un servizio che non
copre neanche una minima parte del costo della persona occupata? Contro le Assicurazioni che aumentano i premi senza
alcuna logica. Contro lo Stato che ciignora e non ci riconosce alcun privilegio tartassandoci con oneri sempre pitt pesanti come
limitazionedel contante, trasparenza, obbligo di POS, elenco fornitori, etc. Contro le Banche per i costi delle transazioni varie.
Contro il fisco per la asfissiante tassazione. Contro i Giudici di pace sempre pill accaniti contro il settore.

Leggere “AGENZIE IN SALVO’ mi inquieta non poco perché denota un ‘tirare a campare” da tutte le parti anche da chi
dovrebbe aiutarci a creare nuovi spunti. Da un giornalista mi aspetterei un suggerimento anziché una constatazione a naso,
per aver sentito, magari, da tre/quattro Agenzie, un timido parere non determinante, spara un titolo senza ‘capo e senza coda’
che destabilizza a dir poco.

Mi piacerebbe che qualcuno ci suggerisse, per esempio, di intervistare il Ministro Franceschini per chiedergli perché non
incontra la categoria in un Congresso unito da tutte le Sigle sindacali e potergli spiegare la cruda verita del Settore che da anni
¢ in crisi, pur impiegando migliaia di addetti ai lavori. Spiegargli che finanziando, come fa lui, la ristrutturazione dei siti
archeologici o gli alberghi, non aumentano i turisti.

Fargli capire che vanno aiutate le nostre Aziende, le uniche che hanno bisogno di una defiscalizzazione urgente per poter
investire nella comunicazione all’estero, nella partecipazione alle Fiere, ai Workshop ed in tutto quanto necessario per
presentare il prodotto Italia nei cataloghi da distribuire nel Mondo all'utenza finale.

Bisogna fargli capire che i soldini vanno erogati a chi & capace di generare turismo non a chi lo ospita... molto spesso i siti
archeologici vengono gia finanziati a mano bassa!!!

Dove vanno i proventi di Pompei o del Colosseo? Sono decine di milioni... Il Ministro di turno penso non sappia neanche
della nostra esistenza... non ci ha mai menzionati!

Un’altra verita o meglio una altra mia constatazione... c’e troppo di tutto!

Troppi Giornali, troppe newsletter, troppe Fiere, troppe Agenzie, troppe Associazioni, troppi Assessorati, troppi Enti, troppe
tavole rotonde, troppi Workshop, troppa megalomania... diventa difficile anche concentrarsi per fare.

C’e bisogno di cambiare marcia subito... altro che AGENZIE IN SALVO CON I CONTI DELL'ESTATE... sarebbe troppo
bello e facile mio caro giornalista!!! Tu hai dimenticato anche che sono anni che il comparto soffre... e se anche fosse stata
una delle Estati da ricordare, economicamente parlando non avrebbe salvato i vecchi conti in rosso... parola di combattente
sul campo con il coltello fra i denti da oltre quarant’anni.

Grazie per la lettura. Angioletto de Negri
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La societa di intermediazione assicurativa garantisce
un ampio ventaglio di prodotti a tutela del proprio cliente,
che puo contare su uno staff dall'approfondito know-how

con soluzioni ad hoc per ogni esigenza

&T Insurance Service € una Societa di in-
termediazione assicurativa, con sede a
Roma, leader nell’ideazione e nello svi-
luppo di formule e soluzioni assicurative per il
turismo. Da circa 25 anni B&T Insurance Service

¢ a fianco di tour operator, agenzie di viaggio,
gruppi di acquisto e di tutti gli operatori del tu-
rismo, offrendo una vasta gamma di prodotti
studiati per rispondere ad ogni esigenza.

La profonda conoscenza del mercato assicura-
tivo e la collaborazione con le principali com-
pagnie di Assicurazione specializzate nel settore
hanno permesso a B&T Insurance Service di
creare prodotti assicurativi specifici e persona-
lizzati.

Attraverso uno staff di persone altamente qua-
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lificate si analizzano ed interpretano le necessita
di ogni cliente per formulare soluzioni su misura
con 'obiettivo di creare un valore aggiunto per
coloro che decidono di scegliere B&T. La Societa
fornisce inoltre quotidianamente assistenza nella
definizione dei sinistri, grazie ad un servizio le-
gale dedicato, monitorando il mercato per un ra-
pido adeguamento dei prodotti assicurativi a
seguito dell’analisi delle esigenze, la valutazione
del rischio, l'ideazione e la creazione del pro-
dotto assicurativo, con un’attenzione per i clienti
sempre alta e costante. B&T Insurance Service,
infatti, instaura un rapporto di fiducia e di lungo
termine con le Persone, siano essi dipendenti,
clienti o stakeholder.

La Partnership di B&T Insurance con i pit1 pre-
stigiosi operatori turistici del mercato nazionale
ed internazionale e la collaborazione con le Prin-
cipali Compagnie Assicurative del settore rende
possibile "analisi e I'interpretazione quotidiana

3tk

delle necessita del partner o cliente selezionando
le opportune offerte del mercato assicurativo.
B&T vuole dunque orientare con efficacia le
scelte di ogni singola azienda riguardo gli even-
tuali pacchetti assicurativi end-user da adottare
alla luce del proprio target, dell’area in cui opera
e dei trend turistici. Il lavoro viene svolto attra-
verso un percorso collaudato che prevede:
¢ L’analisi delle esigenze;
¢ La valutazione del rischio;
¢ L’ideazione e la creazione
del prodotto assicurativo;
* La gestione delle polizze;
¢ [l monitoraggio costante per un rapido ade-
guamento ed aggiornamento dei prodotti.

Tali caratteristiche permettono di sviluppare un
rapporto solido e premiante con le aziende, che
sirivela I'elemento vincente nei confronti di re-
alta che operano nello stesso ambito.
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Garanzie a tutela delle Imprese:
R.C. Professionale

R.C. Grandi Rischi

R.C. Congressi e Incentive

Perdite Pecuniarie

Garanzia Rischio Zero
Fideiussioni

Multirischi Ufficio

Polizze Villaggi e Alberghi

Garanzie a tutela dei Clienti/Viaggiatori
Polizza Assistenza — Spese Mediche — Bagaglio
Garanzia Annullamento Viaggiatori

Ritardo Volo

Rimborso Quota Viaggio

R.C. del Viaggiatore

Polizza Infortuni

Passaporto sicuro

Prodotti assicurativi per segmenti specifici:
Turismo scolastico — Turismo terza eta
Congressi e Incentive — Business Travel
Vacanze in Barca — Neve —Viaggi Avventure
Sport e Tempo Libero — Golf

Biglietteria Marittima e Aerea

Aumento Massimali Spese Mediche

IL SERVIZIO LEGALE

Offerto da B&T Insurance Service a tutti i clienti
che hanno dato fiducia alla Societa sottoscrivendo
la polizza R.C.T. e gestito direttamente dal team
B&T con l'ausilio dei professionisti pitt qualificati
nella materia turistica, garantisce, in caso di even-
tuale contestazione da parte del viaggiatore:

e [’analisi del caso specifico;

e La valutazione delle richieste del cliente;

In copertina

e Larisposta al viaggiatore con lettere adeguate al
caso specifico;

¢ Totale assistenza durante la gestione successiva
dell’eventuale lite.

Webins, il portale che cavalca

la sfida dell’e-commerce

Da qualche anno B&T Insurance Service ha accet-
tato la sfida dell’e-commerce creando Webins, un
portale dedicato ai prodotti assicurativi per il turi-
smo, con l'intento di offrire un “valore aggiunto”
al proprio lavoro ed a quello dei propri clienti.

Cos’é Webins

Webins e il primo portale italiano dedicato ai pro-
dotti assicurativi per il turismo, nato dall’esperienza
di B&T Insurance Service.

Offre a tutti gli operatori della filiera del turismo —
agenzie di viaggio, tour operator, compagnie aeree
e di navigazione, gruppi di acquisto, alberghi — la
possibilita di stipulare polizze assicurative per i pro-
pri clienti.

Con pochi clic si potra identificare il prodotto as-
sicurativo pit adeguato , calcolarne il costo e pro-
cedere all’acquisto.

Prima dell’acquisto e possibile consultare le carat-
teristiche di ciascun prodotto assicurativo per in-
dividuare quello pit1 adatto al proprio cliente o alla
tipologia di viaggio.

E inoltre disponibile un servizio di assistenza con
numero verde per fornire qualsiasi tipo di infor-
mazione o approfondimento sui diversi prodotti
assicurativi.

Grazie ad un attento studio del mercato assicura-
tivo svolto con competenza, esperienza ed indi-
pendenza, Webins offre una vasta gamma di
prodotti assicurativi a prezzi molto vantaggiosi.

Obiettivi

Webins ha come obiettivi:

e convenienza: offrire agli iscritti al portale i mi-
gliori prodotti assicurativi a prezzi vantaggiosi;

* completezza: offrire ai clienti prodotti — anche
creati ad hoc — per soddisfare ogni esigenza;

* accessibilita: offrire ai clienti un portale che sia
semplice e funzionale e che fornisca le informa-
zioni in modo chiaro e completo;

e relazione: essere disponibile ad individuare le
esigenze di ciascun partner, guidandolo nella
scelta dei diversi prodotti assicurativi;

e innovazione: offrire un sistema responsive e com-
pleto, con funzionalita avanzate di integrazione
multipiattaforma, tramite collegamenti XML;

® remunerazione: essere per i suoi partner una con-
creta opportunita di business, grazie alle com-
missioni riconosciute sulla vendita delle polizze.
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Per perseguire tali obiettivi sono necessari un rap-
porto continuo con i partner; un costante studio del
settore assicurativo, legato alle esigenze del mercato
turistico, per offrire i migliori prodotti a costi com-
petitivi; un sito stabile, funzionante e di facile utilizzo
che garantisca sicurezza al cliente e che possa for-
nire con chiarezza tutte le informazioni necessarie.

Vantaggi

Possono iscriversi al portale Webins ed avere ac-

cesso immediato a prodotti assicurativi esclusivi e

competitivi le agenzie di viaggio, i tour operator e

tutti gli operatori della filiera del turismo.

Ogni iscritto al portale potra:

e Avere a disposizione una vasta gamma di pro-
dotti assicurativi al miglior prezzo sul mercato:
allinterno del portale vengono proposte le po-
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lizze pit vantaggiose per il settore di riferimento;

e Risparmiare tempo: sono necessari pochi clic per
scegliere il prodotto assicurativo piti idoneo alle
proprie necessita e procedere all’adesione;

e Usufruire di soluzioni su misura per soddisfare i
bisogni di ogni singolo cliente;

e Avere consulenza immediata e assistenza dedi-
cata: lo staff di B&T Insurance Service ¢ pronto
a fornire qualsiasi chiarimento sui prodotti assi-
curativi presenti all'interno del portale, suggeri-
menti sulla strategia commerciale da adottare,
analisi di mercato.

Ed inoltre:

® Nessun costo di gestione per i nostri partner;
e Pochissima attivita gestionale;

e Una concreta opportunita di guadagno.

servizio a cura
di Valentina Maresca



In copertina

di crisi. “I1 2014 si e rivelato un anno po-

sitivo per il nostro lavoro spiega Marcello
Alesse, responsabile commerciale di Business &
Tourism Insurance Service — Gia nei primi sei mesi
dell’anno, abbiamo registrato un trend in crescita
nelle vendite pari al 10,2% rispetto all’anno pre-
cedente e siamo certi che questo dato sara confer-
mato anche nel secondo semestre del 2014. Da
sottolineare il ragguardevole aumento delle ven-
dite online, circa 1'11,4% in pit rispetto al 2013, a
testimonianza di come anche il mondo del turi-
smo si sta adeguando ai cambiamenti imposti dalla
diffusione capillare delle nuove tecnologie, ma e
pur vero che la vendita diretta tramite agenti di
viaggio e tour operator rappresenta ancora una
fetta di mercato considerevole. Le previsioni di ven-
dita delle polizze assicurative sono rosee anche per

I / assicurazione? Un classico, anche in tempi

“Aumento delle vendite
ed ottimismo per il futuro”

il 2015: i nostri analisti, infatti, prevedono un ulte-
riore incremento del dato, a conferma del fatto che
le persone continuano a viaggiare, nonostante la
crisi che ha colpito il nostro Paese, ma che lo fanno
in maniera piti oculata utilizzando tutte le oppor-
tunita assicurative che vengono proposte e che
consentono loro di tutelare se stessi e le loro va-
canze. Sta agli operatori del turismo consigliare al
meglio i propri clienti”.

Per quanto riguarda le vendite, i prodotti assicura-
tivi piu utilizzati sono “le classiche polizze assi-
stenza, spese mediche, bagaglio e la polizza
annullamento, che rispettivamente prevedono il
pagamento diretto o il rimborso delle spese medi-

‘@ Business & Tourism
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Intervista a Marcello Alesse

che, in caso di infortunio o malattia in vacanza, co-
prendo il risarcimento del bagaglio in caso di furto
o smarrimento per tutto il periodo della vacanza
ed il rimborso nel caso di cancellazione del viag-
gio o del singolo servizio turistico. Questi ever-
green rappresentano circa il 60% delle nostre
vendite ed incidono in maniera importante sul no-
stro fatturato annuo. Da segnalare — evidenzia
Alesse — un particolare aumento nelle vendite dei
prodotti assicurativi opzionali che permettono di
integrare le garanzie o ampliare i massimali con
formule assicurative studiate ad hoc. Uno dei pro-
dotti particolarmente apprezzato € quello dedicato
all’aumento delle spese mediche per destinazioni
come Usa e Canada, utilizzato molto sia dai viag-
giatori che dal turismo d’affari e caratterizzato dal
garantire massimali di copertura piu alti rispetto
alle soluzioni standard, o anche la Polizza Fran-
chigia Zero, lanciata nel 2013, che offre la possibi-
lita di ottenere il rimborso totale delle penali di
annullamento.

Alesse manifesta ottimismo per il futuro, nono-
stante la congiuntura non felice “La crisi non ha
risparmiato nessuno, ma e pur vero che il settore
del turismo ¢ in ripresa e sono sempre meno gli
italiani che rinunciano a viaggiare. Possono dimi-
nuire i giorni di vacanza, si, ma e difficile che ci si
privi del viaggio. Come detto in precedenza, al mo-
mento della prenotazione il cliente cerca di tute-
larsi il piti possibile e sta all’agenzia di viaggio o al
TO cui si rivolge consigliarlo al meglio nella sti-
pulazione della polizza assicurativa”.

Circa i canali di comunicazione utilizzati per pro-
muovere |'attivita, “come tutte le aziende che si ri-
spettano, facciamo molta pubblicita, sulla carta
stampata, sul web e sulle riviste di settore — conti-
nua Alesse. E pur vero che noi di B&T Insurance
Service prediligiamo il contatto diretto e la rela-
zione con il cliente: proprio per questo motivo
prendiamo parte ai tanti eventi focalizzati sul mer-
cato turistico che ogni anno vengono organizzati
in Italia. Lo scorso anno siamo stati presenti al No-
Frills di Bergamo, all TTG di Rimini e alla BMT di
Napoli, occasioni che ci hanno permesso di inte-
ragire con gli imprenditori del settore consenten-
doci di instaurare nuovi rapporti e collaborazioni.
Sono esperienze che senza dubbio ripeteremo”.
Last but not least, i plus che determinano i motivi
per cui un’agenzia o un tour operator scelgono di
affidarsi a B&T Insurance Service: “Perché 'espe-
rienza dello staff di B&T Insurance Service nel set-
tore del turismo puo rappresentare un valore
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aggiunto per gli ‘addetti ai lavori’, in termini di co-
noscenza, consulenza e risparmio. B&T, infatti, si
pone come intermediario, tratta direttamente con
le compagnie assicurative ed opera per garantire
all'operatore turistico il prodotto migliore alle con-
dizioni pit1 vantaggiose, che siano allo stesso tempo
altrettanto favorevoli per il cliente finale. Attraverso
I’attivita di consulenza, poi, I'obiettivo di B&T ¢
quello di creare un legame con i propri interlocu-
tori, di instaurare un rapporto duraturo e fiducia-
rio che permetta a tutti di lavorare congiuntamente
e sinergicamente con |'obiettivo in primis di tute-
lare le aziende e fornire strumenti tecnologici e ga-
ranzie assicurative, in modo da creare business.
Inoltre, iscrivendosi al portale e aderendo alle po-
lizze direttamente online su Webins — conclude
Alesse — si puo avere accesso immediato a soluzioni
assicurative esclusive con prezzi davvero competi-
tivi e, al tempo stesso, guadagnare presentandosi
sul mercato con prodotti di qualita”.

Come squadra vincente, iniziativa di successo non
si cambia. La scorsa primavera, grazie ad un’intesa
con la Progecta di Angelo de Negri, ¢ partita la par-
tnership che ha dato vita ad una serie di seminari
itineranti a costo zero. Durante questi appunta-
menti, partiti da Napoli e che hanno coinvolto un
massimo di venti agenzie per consentire un mi-
gliore confronto, sono stati illustrati aspetti legati
alla responsabilita civile, cioe cos’e, come leggerla
e quando attivarla, all'interpretazione delle nor-
mative contenute nel Codice del Turismo ed a quali
procedure attuare in caso di reclamo. Agli incon-

;: I Business & Tourism

PER AGENZIE E TOUR OPERATOR

vasto. Gli argomenti dai quali abbiamo intenzione

tri hanno partecipato esperti del settore dal rico-  di partire sono la responsabilita civile, I'interpre-

nosciuto know-how in campo legale, assicurativo
e contabile.

“I seminari che abbiamo fatto a Napoli — com-
menta Alesse — hanno avuto un riscontro per noi
molto positivo. Le agenzie che vi hanno preso parte
si sono dimostrate ricettive ed entusiaste dell’an-
damento degli incontri e degli argomenti trattati e
questa sperimentazione ben riuscita rappresenta
un input per proporne presto degli altri. Inoltre,
per stare al passo coi tempi, stiamo lavorando
anche a dei webinar, seminari da fare online in
modo da poter raggiungere un pubblico molto pit

tazione delle normative contenute nel Codice del
Turismo e le procedure da attuare in caso di re-
clamo, per toccare poi tutti gli altri temi caldi del
settore e rimanere aggiornati sui cambiamenti del
mercato turistico. Ci tengo a sottolineare ancora
una volta come 'obiettivo dei nostri programmi
formativi non sia la vendita dei prodotti assicura-
tivi, ma la trasmissione della conoscenza sulle dif-
ficolta di gestione delle pratiche assicurative
affinché gli operatori del turismo possano sempre
avere una maggiore tutela della loro azienda ed of-
frire un servizio consapevole e di qualita”.
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servizio a cura
di Antonio Del Piano
e Valentina Maresca

In una situazione
gia precaria, 'estate
2014 sembra
essersi divertita
aminarele
resistenze di chi
continua a crederci
fra crisi, terrorismo
internazionale e
quello climatico. Lo
sconforto di Fiavet
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ome ¢ andata l'estate per le agenzie di
‘ viaggio italiane? “Male!”. Senza tanti giri

di parole il presidente della Fiavet, Fortu-
nato Giovannoni, stende un velo pietoso sulla sta-
gione che si conclude in concomitanza con l'avvio
di quella delle fiere dedicate al settore. Tempo di
bilanci dunque e la prima cosa che e certa e che
anche stavolta non ci sara motivo di stappare bot-
tiglie di spumante. “E stato un anno nero — at-
tacca Giovannoni — speravamo di recuperare ad
agosto quanto perso a luglio a causa del meteo
poco favorevole... macche!”. Un anno nero in-
somma: “Speravamo di recuperare ad agosto
quanto perso a luglio a causa del meteo poco fa-
vorevole... macche!”.
Qualche agente di viaggio giura che si bacera i go-
miti se riuscira nell'impresa di pareggiare il saldo
dello scorso anno (vedi interviste a fianco) e que-
sta la dice lunga sulla difficolta di portare avanti la
barca tenendo la barra dritta. Una volta per so-
pravvivere ci si appellava al superamento delle pe-
riodiche crisi economiche di un Paese che su questo
piano non e stato mai davvero tranquillo. Poi ¢ ve-
nuta l'epoca delle grandi crisi internazionali che ci
hanno fatto conoscere il famigerato sconsiglio. Ora
si deve fare i conti anche con condizioni climati-
che imprevedibili che hanno favorito la nascita di
un nuovo terrorismo 2.0 che lancia gufate enormi
proprio sul piano meteorologico. Come dar torto a
chi pensa di cambiar mestiere? “A dire il vero noi
agenti di viaggio quest’anno ci aspettavamo qual-
cosa in pitt — dice il presidente Fiavet che manife-
sta in tal senso I'ottimismo atavico della categoria

e di chi vuole crederci ancora — Sul fronte interno,
invece sono andate bene solo la Puglia e la Sicilia.
Altre regioni che di solito non tradiscono, hanno
risentito di tutti i fattori negativi concomitanti.
Penso al Veneto per esempio. Per 'intero comparto
balneare I'estate ¢ stata un pianto. Si aspettavano
irussi, ma quelli cercano il sole. Poi c’e la storia del-
I'Ucraina che pure ha influito sulle loro scelte. Alla
tine sono calati del 10% e ci sono regioni come
I’Emilia Romagna che lo scorso anno grazie a que-
sto mercato avevano salvato la stagione. Ora si
spera nell'inverno”. E poi c’e l'estero. Il Mediterra-
neo si ¢ salvato ma.. “Le richieste sono state indi-
rizzate prevalentemente verso la Spagna. Bene la
Grecia, in recupero la Tunisia, non come ci si aspet-
tava I"Egitto. D’altra parte la revoca dello sconsi-
glio ¢ arrivata troppo tardi. Chi decide di partire lo
fa con largo anticipo. E poi non dimentichiamo che
pit della meta degli italiani ¢ rimasta a casa per
scelta”. Gli italiani appunto. Sono mancati quelli
della settimana o dei quindici giorni, ma anche
quelli del long week end. “Una scelta legata alla si-
tuazione del momento. Ci teniamo a galla grazie
alle crociere, quelle sono andate bene anche que-
st’anno, e grazie alla fiducia che le cose possano
cambiare. E poi nell’attesa che la politica venga in-
contro alle necessita del mondo del turismo e che
sappia regolare situazioni insostenibili come, per
esempio, quella della tassa di soggiorno applicata
a macchia di leopardo e che non consente di pro-
gramma un pacchetto turistico dando una tariffa
alla clientela che non risenta poi si sovraprezzi una
volta giunti alla destinazione finale”.

Il Giornale del Turismo/settembre



In bilico fra crisi e pochi operatori sani

supporto del bilancio della stagione tracciato
Adal presidente della Fiavet, Fortunato Gio-

vannoni, arrivano le testimonianze della
base, quelle agenzie di viaggio che rappresentano la
prima linea nella quotidiana battaglia delle vendite.
Crisi e il termine piti ricorrente nelle loro testimo-
nianze; con le loro parole tracciano un quadro pre-
ciso della situazione italiana del travel.

CRISTINA CAMERUCCI

(Zebra Viaggi, Milano)

“F stata I'ennesima estate di crisi e quindi di so-
pravvivenza, con l’aggravante dello sconsiglio su
Sharm EI Sheikh che é stato rimosso troppo tardj,
quando erano rimasti davvero pochi clienti. C'¢ poi
la comprensibile resistenza dei tour operator ad in-
vestire in nuova offerta, per cui spesso gli aerei sono
pieni non perché si parta in tanti, ma perché ci sono
poche macchine in circolazione. Muovere gli aerei
ha un costo alquanto impegnativo e le casse degli
operatori sono quasi vuote a seguito di una reces-
sione che dura ormai da diversi anni e, purtroppo,
continua”.

CARLA VARETTO

(Avanti Tutta, Torino)

“Non siamo di certo fuori dalla crisi e quest’estate
¢ allineata con la precedente, quindi non positiva.
I clienti tendono sempre piti alla spacchettizzazione

Il Giornale del Turismo/settembre

e puntano sui voli low cost. Entrano in agenzia e
ci chiedono una consulenza dopo aver letto recen-
sioni su internet, poi costruiscono il viaggio al di
fuori delle logiche del tour operating tradizionale.
E d’altronde, quanti operatori davvero sani sono
rimasti sul mercato? Basta dare un’occhiata agli
scaffali: prima traboccavano di cataloghi, ora invece
abbiamo seria difficolta a riempirli”.

GUIDO CASALI

(Orsa Maggiore, Bologna)

“Se chiudo I’anno come quello scorso mi bacio i
gomiti. La situazione e nettamente peggiorata ed
investire per i tour operator e sempre pit faticoso,
per non dire impossibile, dati i tempi. Di conse-
guenza, abbiamo meno da vendere, la clientela e
comunque calata per la nota situazione economica
ed i prezzi non possono scendere, anche se si parla
di tempi di crisi. Ci sono infatti dei costi, come per
esempio quello del carburante, che sono fissi e su
cui non ci possono essere oscillazioni tali da fare la
differenza”.

SABRINA IMENEI

(Certosa Viaggi, Firenze)

“Quando guardo a quest’estate vedo una stagione
non felice e dalla scarsa concentrazione di partenze.
Ormai ragiono sull’anno, visto che nei mesi estivi
ho venduto novembre, ma a marzo o aprile, per

La voce della base
lascia pochi dubbi
alle interpretazioni:
meno soldi, last
minute, fai da te,
low coste
diminuzione

di offerta affidabile
e la stagione

€ andata a farsi
benedire



Fortunato Giovannoni

esempio, non c¢’e stato lo stesso atteggiamento per
la bella stagione. Parlerei dunque di una flessione
che tentiamo di spalmare in partenze diluite nel

Primo piano

corso di tutto ’anno, visto che la tendenza e fare
vacanze pitt brevi e non soltanto nei mesi estivi. Il
last minute poi e un miraggio, dato che nella si-
tuazione attuale gli operatori non si possono certo
permettere di svendere”.

FABRIZIO DI GIULIO
(Manzoni Travel, Roma)
“F nettamente cambiato il concetto di last minute.
Se prima, infatti, esso rappresentava l’offerta van-
taggiosa, quella imperdibile che ti faceva partire
con poche centinaia di euro, adesso i clienti non
sanno se avranno i soldi per partire, che si tratti di
un budget basso o che al contrario ammonta a
qualche migliaio di euro. Per last minute, insomma,
si intende ormai proprio un atteggiamento del
cliente, a prescindere dalla cifra sul piatto. Sempre
pit numerosi, poi, sono i viaggi che i clienti si co-
struiscono da soli: basti pensare a New York, sol-
tanto per fare un esempio”.

Valentina Maresca

Occorrono misure non convenzionali

L'appello di
Federalberghi dopo
che la‘deflazione’
delle presenze
datimore é
diventata realta

“Da giugno ad agosto il turismo alberghiero

italiano ha prodotto un risultato pari a zero
rispetto allo stesso periodo dell’anno scorso” com-
menta il Presidente Bernabo Bocca, alla lettura dei
risultati dell'indagine congiunturale realizzata dal
Centro Studi della Federazione su un numero rap-
presentativo di strutture alberghiere.
“Per la prima volta nella storia delle statistiche turi-
stiche moderne i due mesi clou dell’anno, luglio ed
agosto, hanno rispettivamente chiuso in negativo
conun -0,6% ed un -0,2% di presenze alberghiere”.
E non é solo colpa del meteo: “Ormai la stagna-
zione dei mercati turistici nel Bel Paese e diventata
quasi un fenomeno cronico che va curato con im-
mediatezza e misure non convenzionali”.
I numeri parlano di un saldo dei pernottamenti al-
berghieri pari allo 0% da giugno ad agosto (sul me-
desimo periodo del 2013) determinato dall’ennesimo
calo della domanda italiana (-0,6%) ed un lievissimo
incremento di quella straniera (+0,6%). Sul fronte
occupazionale, nel medesimo periodo, si registra ad-
dirittura un -1,3% frutto di un -2,9% di lavoratori a
tempo indeterminato ed un -0,3% di lavoratori a
tempo determinato. Sul versante dei volumi, alla
contrazione dei prezzi certificata da Istat, si aggiun-
gono le cancellazioni e le partenze anticipate per il
maltempo registrate sia nelle localita marine sia in
quelle montane, con un impatto sui fatturati delle
imprese ricettive nel trimestre stimabile in un -5%.

S e Fiavet... piange, Federalberghi non ride.

“Leffetto lenitivo della crescita dei turisti dal resto
del mondo, registrata negli ultimi tre anni (giu-
gno/agosto 2011 +11%, giugno/agosto 2012 +1% e
giugno/agosto 2013 +4,1%) — evidenzia il Presidente
degli albergatori italiani — non e pit1 sufficiente a com-
pensare il crollo della domanda interna e cid mette
con maggior evidenza a nudo il grave momento che
le strutture ricettive del Paese stanno attraversando,
ancor piu grave nelle localita che si rivolgono quasi
esclusivamente alla cliente domestica.

Lo sguardo quindi si volge al Governo con la ri-
chiesta di misure non convenzionali ed indifferi-
bili: “Riduzione della pressione fiscale e del costo
del lavoro, aumento del massimale per i pagamenti
in contante, semplificazione delle procedure per il
rilascio dei visti turistici e promozione del Bel Paese
nel mondo ed in Italia stessa”. adp

Il Giornale del Turismo/settembre
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Nino Daniele Assessore
alla cultura e al turismo
del Comune di Napoli

Crescono gli arrivi

in citta anche grazie
alle iniziativa
dellamministrazione
comunaleintema

di promozione
esicurezza

Incoming

apoli prova a riprendersi la scena sul pal-
| \ ‘ coscenico del turismo. Dopo anni del “ri-
nascimento’ di bassoliniana memoria e del
raffreddamento seguito a quegli anni, questa estate
ha visto la citta del Golfo pitt famoso del mondo
recuperare posizioni sul fronte degli arrivi. Bellezza
indiscussa ed unica, patrimonio culturale che teme
pochi paragoni e la tradizionale attrazione esercitata
dall’offerta enogastronomica hanno rappresentato
i giusti attrattori su cui gli operatori hanno potuto
costruire il percorso che ha portato in citta un buon
numero di turisti. Ora si guarda al futuro con pit
serenita, e con la speranza che i progetti per Napoli,
a partire dalla riqualificazione in chiave turistica di
Bagnoli, possano introdurre nuove frecce nell’arco
dei tour operator impegnati sul fronte dell’inco-
ming. Un ruolo da protagonista dello sviluppo at-
teso sara quello del Comune di Napoli che da par
suo gia si e concretamente adoperato per il successo
di questa stagione che ha visto I'amministrazione
particolarmente attiva sui fronti della promozione
e della sicurezza. Ed e soddisfatto, e anche sorpreso,
Nino Daniele, assessore al turismo della citta, cper
un risultato che forse € andato oltre le previsioni.
Nonostante crisi e luoghi comuni, Napoli ed il
territorio intorno sembrano non aver perso ap-
peal turistico. Dai riscontri del Comune e pos-
sibile un primo bilancio della stagione?
Senza ombra di dubbio questa estate ha registrato
un risultato inedito di presenze turistiche in citta e
di visite nei siti museali e monumentali. I mesi
estivi, storicamente considerati di bassa stagione
hanno quest’anno raggiunto picchi da alta stagione.
In netta controtendenza anche la percentuale di
turisti atterrati a Capodichino e diretti a Napoli pit
che nelle altre mete della Regione Campania e del
sud. Da citta di passaggio che era, Napoli ¢ ormai
decisamente una destinazione e per di piu tra le
preferite. Purtroppo risulta praticamente impossibile
reperire per tempo i dati esaustivi ed ufficiali rela-
tivamente alle presenze in citta, da parte degli enti
preposti a questo servizio. Le notizie relativa all'in-
cremento dei flussi turistici in ingresso in citta pro-
vengono da dati parziali che ci pervengono dalle
categorie alberghiere, dall’autorita portuale, dal-
'aeroporto di Napoli. Per fortuna, in ultima analisi,
I"aumento dei turisti in citta e talmente importante

‘aoice estate aiNapoli

da essere facilmente visto ad occhio nudo, oltre che
dalla soddisfazione degli operatori.

In questi anni la citta ha riqualificato le sue in-
frastrutture dedicate alla ricettivita turistica sul
fronte dei trasporti, e mi riferisco ad aeroporto,
porto, metro. Quali proposte sta avanzando il
Comune sui tavoli istituzionali per favorire il
pieno sfruttamento di queste infrastrutture, per
far si che se ne possa aumentare 1’utilizzo.

I Comune di Napoli dialoga assiduamente con Ae-
roporto e Autorita portuale, non solo per avviare
iniziative congiunte di promozione e di accoglienza
sul territorio, ma per condividere le linee program-
matiche, sviluppando sinergie e nuove interlocu-
zioni. Tra le iniziative programmate ci sono una
serie di campagne promozionali volte proprio a in-
dicare e illustrare itinerari e servizi cittadini. Parti-
colare attenzione ¢ riservata alla metropolitana
dell’arte, presente con materiale promozionale alle
Fiere di settore negli stand del Comune di Napoli
e promossa nell’ambito del Natale a Napoli, del
Maggio dei Monumenti e dell’Estate a Napoli at-
traverso le visite guidate alle stazioni, che peraltro
registrano un notevole successo di utenti.
Aspetto ricettivo: cosa chiedono gli operatori
ricettivi napoletani (albergatori) e come rispon-
dete alle loro richieste?

In virtt di un protocollo di intesa con le associazioni
di categoria del settore alberghiero ed extralber-
ghiero, si esaminano insieme le esigenze prioritarie
per lo sviluppo turistico del territorio. Quest’anno
le richieste avanzate dagli albergatori riguardavano
la sicurezza e la promozione. Sul primo punto sono
state avviate interessanti iniziative come il coinvol-
gimento dei volontari della protezione civile, re-
clutati e formati ad hoc per offrire un servizio di
prima accoglienza e di presidio del territorio in luo-
ghi particolarmente strategici come la stazione cen-
trale, il porto, i decumani e altri luoghi di volta in
volta indicati dall’assessorato al turismo e alla cul-
tura a seconda degli eventi di grande richiamo tu-
ristico. E inoltre doveroso segnalare lo sforzo corale
compiuto dalle forze dell’ordine, Polizia di Stato,
arma dei Carabinieri, Guardia di Finanza, Polizia
Provinciale e Polizia Municipale che opportuna-
mente coordinate hanno conseguito un sorpren-




dente risultato registrando, nella primavera estate
2014 un’importante flessione dei reati predatori.
Secondo dati ufficiali: Furto con strappo: -31,88%,
Rapine in pubblica Via: - 27,77 %, Lesioni dolose: -
14,58%. Per quanto concerne la promozione oltre
alle campagne promozionali gia attuate sono in
fase di svolgimento i bandi per I'assegnazione del
materiale informativo turistico e di un portale isti-
tuzionale sul turismo in 7 lingue.

E in essere un rapporto anche con i grandi tour
operator stranieri che programmano Napoli (e
nel caso cosa vi chiedono) o il compito di rela-
zione resta affidato alle aziende turistiche che
operano nel ricettivo?

La nostra e soprattutto una funzione di collante e di
coordinamento. Naturalmente in quanto Istituzione
locale, 'amministrazione comunale non conduce
trattative economiche, ma favorisce 1'incontro tra i
soggetti impegnati a sviluppare I'incoming; Il risveglio
dell’attenzione su Napoli in quanto destinazione tu-
ristica genera sempre nuove proposte da parte di re-
alta internazionali: enti locali, categorie di tour
operator, di stampa di settore, di organizzatori cul-
turali o di congressi scrivono sempre pitt copiosa-
mente al nostro assessorato chiedendo interlocuzioni
istituzionali o con i loro omologhi locali. Il nostro fe-
lice compito & quello di favorire il dialogo per incre-
mentare i flussi turistici in ingresso a Napoli. Quello
che generalmente viene richiesto all'amministrazione
(e che 'amministrazione volentieri offre) e la vici-
nanza. Per chi organizza viaggi in una citta complessa
come Napoli, enormemente ricca di fascino e cultura,
ma ancora troppo appesantita da notevoli pregiudizi,
sapere che I'istituzione locale e presente, raggiungibile
e disposta al dialogo ¢ un dato molto rassicurante.
Come risponde Napoli a chi mette sempre in
evidenza le criticita delle citta italiane e scorda
spesso di guardare in casa propria?

Non smettendo mai di accogliere, invitare chi
muove facili critiche — spesso senza aver mai visitato
la nostra citta — a venire a scoprire e sperimentare
personalmente Napoli.

Uno dei segmenti turistici che in passato vedeva
Napoli al centro dell’attenzione era quello con-
gressuale. Puntando sull’esistente e quindi par-
tendo anche dalla Mostra d’Oltremare, cosa

Napoli

bisogna fare per recuperare posizioni innega-
bilmente perse?

Decisamente la ripresa del turismo ha riguardato
innanzitutto I'ambito culturale e quello enogastro-
nomico. Tuttavia si registrano segnali positivi relativi
anche al congressuale, nell'ultimo periodo Napoli
¢ stata protagonista di eventi di grande importanza,
come il convegno EBU delle televisioni di stato eu-
ropee e mondiali, il Naples Shipping Week e nel
mese di ottobre 2014 vedra Napoli palcoscenico di
almeno tre convegni internazionali di straordinaria
importanza. Come per il turismo leisure anche per
il congressuale dobbiamo lavorare ancora molto
duramente per raggiungere un alto standard di ser-
vizi. Riorganizzando molti assetti e professionaliz-
zando i giovani che devono inserirsi a lavorare per
rinvigorire 1'offerta turistica napoletana di nuova
linfa. Gli sforzi da compiere sono ancora tanti e ri-
guardano tutti. Le istituzioni in primis e subito dopo
gli operatori privati, dai quali c’e da aspettarsi un
segnale deciso di disposizione alla sinergia e alla
collaborazione non solo con le istituzioni, cosa che
a onor del vero avviene spesso, ma tra privati per
perseguire insieme i comuni obiettivi nell'interesse
di ciascuno e della collettivita.

E per la stessa Mostra d’Oltremare quale futuro
e riservato? Sono previsti ulteriori interventi
sia sul piano gestionale che sul piano infrastrut-
turale?

Sicuramente si avverte fortemente la necessita di
far decollare come merita una struttura di tanto pre-
gio e dalle enormi potenzialita come la Mostra d'Ol-
tremare. Del resto ¢ in corso una fase di transizione
che presto condurra alla assunzione di posizioni e
decisioni che determineranno una nuovo corso in
grado di rilanciare questa possente struttura sfrut-
tando al massimo tutte le sue enormi potenzialita.
Antonio Del Piano

-

Napoli
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Le tappe che hanno
portato allo sbarco
di Etihad alla
Magliana e il piano
per la creazione di
una “Compagnia
a5 stelle”

servizio
di Cristina Nerelli
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nalmente conclusa come... da copione. In
maniera positiva. Perché un no a questa ope-
razione avrebbe comportato il fallimento, questa
volta reale, del principale vettore italiano. Perché
i tentativi di altre compagnie, o paventati tali, quali
quelli di Aeroflot (crisi ucraina a parte un accordo
con la compagine russa era operativamente diffi-
cile), di Air China, (una boutade?), o di un ritorno
di fiamma di Air France-Klm, ormai si & perso il
treno grazie a calcoli meramente politici (e, come
si e visto poi, certamente non economici), non
erano certamente convincenti.
La proposta della compagnia degli emirati arabi
Etihad Airways ha invece convinto gli azionisti del
vettore Tricolore a dire si, anche se si e dovuto pas-
sare per mesi di tira e molla, per mettere d’accordo
ivari player di questo grande gioco (che tanto gioco
non e). Infatti convincere i soci del vettore ¢ stata
la cosa piu facile, pena l’azzeramento o quasi del
loro investimento nella compagnia. Con un piano
di sviluppo (vedi box a
lato) che potrebbe anche
oumacss s valorizzare le loro quote
nella neo-Alitalia. Ma gli
scogli sono stati molti,
perché Etihad, con il suo
amministratore delegato
James Hogan, non ha
comprato a scatola chiusa.
s Ha fatto le pulci ai conti
della compagnia e ha ri-
chiesto come conditio
sine qua non per l'ac-
cordo l'azzeramento dei
debiti da una parte e il

l a telenovela Alitalia-Etihad Airways si e fi-

o
VITROCISET Spa
10008

INTEES SAMBAOLO

UsICREDIT
Y

/talia

taglio dei costi operativi (leggasi stipendi e licen-
ziamenti) dall’altro, entrando in collisione con
aziende debitrici e sindacati. E per non farsi man-
care nulla 'ostico ad del vettore di Abu Dhabi ha
anche posto delle condizioni al governo italiano,
che non é stato alla finestra in queste trattative con
il ministro dei trasporti e delle infrastrutture Mau-
rizio Lupi e quello del lavoro Giuliano Poletti.

Ma andiamo per gradi. Il Debito. Dopo vari tentativi
di poter rientrare di almeno una parte dei capitali
prestati al vettore, le quattro banche che vantano
crediti da Alitalia, Intesa Sanpaolo e Unicredit,
anche azionisti della compagnia, Mps e Banca Po-
polare di Sondrio hanno dovuto accettare la can-
cellazione dei due terzi dei 565 milioni di debiti,
con il rimanente un terzo ad esser trasformato in
azioni. Inoltre ci e voluta una nuova ricapitalizza-
zione da 300 milioni degli attuali soci di Alitalia, tra
cui la neo socia Poste Italiane con 75 milioni (per i
quali ha voluto sinergie con il vettore, tra cui la ven-
dita di biglietti negli uffici postali) e 'investimento
diretto di Etihad per rilevare il 49% del vettore
(sotto il 50% per non perdere i diritti di volo nella
Ue) da 560 milioni, piu altri 600 garantiti per be-
nefici investimenti futuri. A questi le banche si im-
pegnano ad aprire altri 300 milioni di linee di
credito.

Complessa anche la partita che riguarda I'occupa-
zione, con tagli di stipendi, accettati alla fine da tutti
i sindacati, ed esuberi per 2251 unita, ridotte poi
alla fine a 980, visto che le altre saranno ricollocate
in altre societa (Poste, Atitech, Etihad) o riassorbite
nella stessa Alitalia. Licenziati d’oro, o quasi, po-
tremmo dire: con 10 mila euro di buonuscita per
chi si ¢ dimesso volontariamente e 4/5 anni di sti-
pendi all’'80% per tutti. Con un grande intervento
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Primo piano

del governo che ha investito molto in questa ope-
razione, anche se non cosi tanto dell’esecutivo Ber-
lusconi, che impedi la di Alitalia ad Air France ma
mettendo sul piatto, alla fine, circa 3 miliardi di
fondi pubblici tra sussidi e cancellazione dei debiti.
E, quei tempi, gli anni di stipendi garantiti all’80%,
erano stati addirittura sette. Governo che ha anche
messo i paletti con Rfi, la societa che gestisce la rete
ferroviaria in Italia, per far arrivare I’Alta velocita
negli scali di Milano Malpensa, Roma Fiumicino e
Venezia Tessera e far partire I'intermodalita treno-
aereo, altra condizione voluta dagli emiri.

E, sempre per la razionalizzazione dei costi voluta
da Etihad, si ¢ iniziato a metter mano anche alla
struttura operativa del vettore, con la chiusura del
Brand low cost, o smart carrier del vettore, AirOne,
la rinuncia della decina di regional jet Bombardier
in flotta, venduti per fare cassa e gia messi a terra,
con un conseguente taglio di rotte, soprattutto su
Torino e dal Sud Italia, con uno spostamento stra-
tegico dal corto medio raggio al lungo, come da
piano industriale (vedi box a lato).

Ma di questo riposizionamento che dovrebbe ri-
portare Alitalia in terreno positivo e a tornare ad
essere una ‘compagnia a cinque stelle’, per dirla
con le parole del ministro Maurizio Lupi, non se
ne occupera pitt 'amministratore delegato che ha
traghettato Alitalia dai Capitani Coraggiosi a Etihad
Airways, ovvero Gabriele Del Torchio, bensi il nuovo
ad Silvano Cassano, che aveva gia lavorato con il
ceo del vettore emiratino James Hogan in Hertz
Europe. Per la posizione di Presidente al momento
di andare in stampa non c’era stata ancora l'uffi-

cializzazione di alcun nome, anche se in pole vi e
il presidente Ferrari (anzi gia ex a questo punto)
Luca Cordero di Montezemolo.

“Nell’ottica di Etihad Airways - ha riassunto Hogan
- si tratta di un investimento strategico, commerciale
a lungo termine, in un brand forte con un potenziale
enorme. Al perfezionamento dell’operazione, ci im-
pegniamo, insieme agli altri azionisti, a potenziare
Alitalia, facendone una societa competitiva, soste-
nibile da un punto di vista reddituale e in grado di
partecipare con successo al mercato mondiale dei
viaggi aerei”. Insomma vedremo se questa volta gli
Emiri faranno meglio dei Capitani.

Nella foto, da sinistra
a destra: James Rigney
(Chief Financial Officer
Etihad Airways),
Roberto Colaninno
(Presidente Alitalia),
James Hogan
(Presidente e CEO

di Etihad Airways)

e Gabriele Del Torchio
(Chief Executive
Officer Alitalia)

Lo sviluppo del nuovo network

Parola d’ordine: lungo raggio. Con un focus sui collegamenti dall'Italia ad Abu Dhabi, hub di Etihad Airways, da cui poi volare in
tutta I"Asia, I’ Australia e I'Oceano Pacifico. Con il sacrifico di molte rotte di corto-medio raggio e I'addio al brand AirOne. Questo,
a grandi linee, il piano industriale preparato dai tecnici emiratini per riportare in auge la compagnia italiana e il suo marchio.

Gia a partire dalla Winter Season 2014, il collegamento Alitalia tra Roma Fiumicino e Abu Dhabi passa da cinque a sette voli

alla settimana, a cui si affianca un nuovo servizio giornaliero tra Milano Malpensa e I'hub del vettore del Golfo che, dalla Summer
Season 2015, godra di collegamenti diretti anche da altri scali italiani, quali Venezia, Catania e Bologna. Roma Fiumicino diventera
I'’hub europeo di Etihad, con l'introduzione di cinque nuove rotte nell’arco dei prossimi quattro anni, mentre i collegamenti da
Milano Malpensa saranno piti che raddoppiati, raggiungendo i 25 voli a settimana entro il 2018, oltre a diventare un’importante
base cargo per la neo-Alitalia. Alitalia si rafforzera sul lungo raggio con nuove frequenze anche sulle destinazioni New York,
Chicago e Rio de Janeiro. Tra i punti richiesti al governo anche una diversa modulazioni dei voli da Linate che, probabilmente,
permetteranno all’Alitalia targata Etihad, ma anche alle altre compagnie partecipate dal vettore di Abu Dhabi, da Air Berlin ad Air
Serbia, passando per Etihad Regional (la ex Darwin), di aprire collegamenti su citta secondarie europee, prima non permesse dal
decreto Bersani. Nel 2018 saranno cosi 105 le destinazioni servite (26 nazionali, 61 internazionali e 18 intercontinentali) con una
previsione di oltre 23 milioni di passeggeri, con una flotta piti ricca di jet a lungo raggio, a piti 32%, e una riduzione di quelli a
corto-medio raggio, in calo del 13%. L’obiettivo di Etihad e chiaro: volare nel segmento a piti alta reddittivita, quello lungo raggio,
non intaccato dalle low cost, e recuperare almeno una parte di quegli 8 milioni circa di viaggiatori che, per volare da e per I'Italia
su tratte intercontinentali, hanno scelto altri hub europei invece di volare point to point, facendo cosi mancare, secondo uno
studio di Andrea Guiricin, esperto di aviazione, circa 7/8 miliardi di euro al settore dell’aviazione civile tricolore.
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Como, Costiera
Amalfitana, Puglia

e Toscana prese
d'assalto da vip

e magnati
spendaccioni,

il BelPaese resta in
cima ai desideri del
segmento up level.
Nota dolente anchein
questo caso non c'é
destagionalizzazione

CastaDiva Resort & Spa

I'immagine dell’Italia all’estero non e piu

quella di una volta. O che il BelPaese non sa
pit promuoversi. Ma anche quest’estate I'Italia e
stata presa d’assalto dal turismo multimilionario e
resta la destinazione piti ‘desiderata’ dal segmento
di mercato up level. E questo e un fatto. Lo mette
bene in evidenza una ricerca appena pubblicata
dalla catena dei Small Luxury Hotels of the World
(SLH) condotta su 13.000 clienti rivela le nuove
tendenze del 2014 nel mercato del lusso. Il Belpaese
¢ la destinazione preferita da chi ama spendere, per
i1 13% degli intervistati, la seconda meta € la Francia
(11,1%) e la terza restano le Maldive (8%). Analiz-
zando un monitoraggio di inizio anno dell’Enit, il
turismo di lusso non conosce crisi: se due anni fa
solo il 35% dei clienti prenotava pitt di quattro
viaggi di lusso, oggi questa percentuale ¢ lievitata
al 51%, merito senza dubbio di nuovi mercati in
piena espansione, Cina e Brasile, ma anche della
vecchia Europa, grazie a Germania e Regno Unito.
Il panel tedesco fa emergere un 100% di clienti ad
alto reddito che prenotano pit di 4 vacanze nel-
I’arco di 12 mesi. Bene anche il Regno Unito con il
63%.Tra i viaggiatori europei che fanno crescere il
turismo nel Belpaese non potevano mancare i fa-
migerati russi, amanti della Versilia di cui sono as-
sidui frequentatori, ma ormai sempre pitt pronti ad
animare le sponde del Lago di Como con feste di
lusso nei resort pitt esclusivi.

f ; i, € vero, ci sara anche la crisi. E vero pure che

INDIANI E RUSSI QUI FANNO FESTA
L’ultimo caso ¢ il matrimonio indiano di Ritika, la
terzogenita del magnate del ferro Pramod Agarwal
che ha mobilitato la Puglia: 10 milioni di euro il
costo (i120% del Pil dell'India), 800 gli invitati, due
desk per Laccoglienza dei passeggeri che sono at-
terrati in questi giorni agli ae-
roporti di Bari e Brindisi e un

piano di emergenza per
I'incognita maltempo. Re-

stando in Puglia, ¢ stato avvistato recentemente nel
porto di Brindisi il maxi yacht ‘Venus’, da 100 mi-
lioni di euro, fatto progettare appositamente da
Steve Jobs per la sua famiglia.

E che dire di Dmitry Aleksandrovich Arzhanov, il
magnate russo del colosso Tns Energo Group, che
a fine agosto ha affittato mezza Anacapri per fe-
steggiare il suo compleanno? Per lui ‘la milionata
di euro’ che gli & costata questo sfizio sono spiccioli.
Chiacchieratissimo anche il recente soggiorno degli
idoli delle teenager One Direction sul Lago di
Como — ormai ribattezzato Lariowood — che hanno
prenotato l'esclusiva struttura del CastaDiva Resort
& Spa di Blevio, un hotel cinque stelle lusso dal
costo di oltre 4000 euro a notte. Sono tantissimi in-
somma i vip che anche quest’estate hanno scelto
il Belpaese per le loro lussuose vacanze: chi non ha
notato il sexy bikini di Rihanna su un gigantesco
yacht in giro per le Isole Eolie? E i selfie da turista
in Toscana dell’attore Will Smith? Per non parlare
poi di Leo Messi e di Lindsay Lohan, paparazzati
entrambi su enormi barche in Costiera Amalfitana.
O dell’attore Richard Gere, in vacanza col figlio
nella Citta Eterna.

FLUSSI PIU FORTI IN ESTATE
A confermare il trend in atto ¢ Miriana Verga, Di-
rettore Sales & Marketing del CastaDiva Resort &
Spa di Blevio, I'esclusiva struttura 5 stelle lusso sulle
rive del Lago di Como, scelta, come detto dagli One
Direction. “Negli ultimi tre anni — dichiara la top
manager — abbiamo registrato una continua crescita
della nostra occupazione. La clientela del lago di
Como ¢ tradizionalmente straniera, in particolare
durante la stagione estiva, e i flussi turistici del no-
stro albergo riflettono appieno la tendenza. In que-
sto periodo la clientela per noi pit importante e di
nazionalita russa e americana. Abbiamo anche una
grossa percentuale di inglesi e una minima per-
centuale di arabi, che pero risulta essere
molto importante a livello di ricavi.
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Durante la stagione invernale, invece, abbiamo una
piccola inversione di tendenza, per cui molti piti eu-
ropei che frequentano la nostra struttura, in parti-
colare il mercato italiano”.

Le principali destinazioni del nostro Paese conti-
nuano ad essere quelle pit industrializzate ed eco-
nomicamente sviluppate, dove risiede I’enclave
degli affari oltre allo shopping di lusso. Vengono
prediletti i grandi centri urbani, con hotel a 5 stelle,
un alto livello nell’efficienza dei servizi oltre ad un
uso comune della lingua inglese che facilita il loro
ambientamento. Altre mete di grande attrazione
sono le strutture alberghiere di lusso su campi da
golf, piuttosto che zone termali con SPA moderna-
mente attrezzate per la cura della bellezza. Sul
fronte shopping di prodotti d’alta gamma se russi,
americani, messicani, brasiliani e giapponesi fanno
la loro parte, sono sicuramente i cinesi a dare mag-
giori soddisfazioni ai negozianti: la spesa media e
di quasi 900 euro, per lo pitt mirata al genere lusso.
Unica nota dolente del turismo di lusso? Contri-
buisce poco a destagionalizzare. Sempre secondo
il monitoraggio dell’Enit i mesi privilegiati per i
soggiorni di lusso sarebbero dicembre, luglio e ago-
sto, ovvero gli stessi del turismo piti ‘low profile’.

AUMENTA L'OCCUPAZIONE

Ma il turismo di lusso costituisce anche un’ottima
possibilita per creare posti di lavoro, con assunzioni
sempre piu frequenti nei mesi estivi, ingenerando
il cosiddetto fenomeno dell’“organico a fisarmo-
nica”. Spiega la tendenza Andrea Luri, General Ma-
nager del CastaDiva Resort & Spa di Blevio: “La
nostra struttura presenta un organico a fisarmonica,
per cui il personale fisso fidelizzato presente nel
periodo invernale viene implementato con lavora-
tori stagionali, indispensabili per far fronte ai nu-
merosi arrivi dell’estate. La fortuna ¢ che,
aumentando il lavoro da tre anni a questa parte,
continuiamo ad ampliare anche il personale. Di
conseguenza abbiamo la possibilita di poter mettere
sul piatto il cibo per piti di 150 famiglie della zona”.
Del resto ¢ proprio il turismo, secondo i dati Union-
camere e Ministero del Lavoro, il settore trainante
dal punto di vista occupazionale per la stagione
estiva di questo 2014, nonostante si tratti di un anno
un po’ ‘bagnato’. Si parla di 72 mila nuovi posti di
lavoro nel settore privato con contratti per lo pit di
tre mesi. I dato e interessante anche perché doppio
rispetto allo stesso trimestre del 2013, quando le
imprese dell'industria e servizi legati al turismo ave-
vano creato circa 36 mila posti di lavoro. Se per il
turismo low profile e cresciuta la richiesta di cuochi,
camerieri, addetti alle pulizie e all’accoglienza dei
clienti, per il turismo di lusso ¢ aumentata invece la
richiesta di nuovi profili quali quello dell’Hospitality
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Ambassador, un vero e proprio manager dell’ospi-
talita a 5 stelle in grado di condensare e compattare
in un’unica figura esperta ed estremamente profes-
sionale diverse caratteristiche provenienti dalle varie
figure di professionisti appartenenti all’accoglienza
turistica di pitt basso profilo.
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Brand Italia, abbiamo un problema

Matteo Renzi scopre
l'acqua calda: nel
nostro Paese manca
una strategia sul
turismo. L'attacco dei
grillini: “Arriva 'Expo
ed Italia.it &€ fermo”

denziarne le criticita. Il premier Matteo Renzi,

dichiara quanto gli addetti ai lavori gia sanno:
“All'Italia manca una strategia sul turismo. Ab-
biamo un problema di ‘branding’: non riusciamo
a raccontare correttamente il nostro prodotto”.
Renzi ha fatto queste affermazioni parlando infor-
malmente con il consiglio di amministrazione di
una giovane impresa che ha vinto numerosi premi,
come start up di successo, ag-
giungendo che “sul turismo
siamo sempre arrivati tardi” e
chiedendo lumi sul modo di
promuovere il brand Italia.
Dopo il Presidente del Consi-
glio ¢ stato il turno del depu-
tato del MoVimento 5 Stelle
Aris Prodani, che é tornato ad
evidenziare la spinosa que-
stione riguardante il dibattu-
tissimo portale Italia.it, il sito

l a politica torna a parlare di turismo per evi-

- MatteG RENZI

internet che dovrebbe essere la vetrina internazio-
nale del turismo nel nostro Paese: “Expo 2015 si
avvicina. C’e il rischio sempre pitt concreto — e I'al-
larme di Prodani, che riveste anche la funzione di
segretario della Commissione Attivita Produttive
della Camera — che anche questo evento venga pri-
vato del necessario supporto promozionale. Dal
2004 ad oggi sono stati spesi pitt di 50 milioni di
euro per questo travagliato progetto e, come se non
bastasse, la stampa negli ultimi giorni ha rivelato
che la redazione del portale non riceverebbe lo sti-
pendio dal mese di febbraio scorso”.
Insomma, le dichiarazioni preoccupate non man-
cano, al contrario dei provvedimenti per eliminare
i troppi problemi del settore. Eppure proprio dalla
politica dovrebbero giungere le soluzioni che, in-
tanto, latitano, al contrario delle troppe parole. E
fra meno di un mese I'Italia ospitera a Napoli il
Forum Europeo del Turismo... A Roma si commen-
terebbe: “Ma de che stamo a parla...?”

adp

Noil andiamo
in Sardegna

Tutti i giorni, tutto 'anno, con auto

a prezzi imbattibili.

Da Genova per Porto Torres, Olbia e Arbatax.
Da Civitavecchia per Olbia, Arbatax e Cagliari.
Da Napoli per Cagliari.

Da Palermo per Cagliari.
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Viaggia con
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Veraclub Oasis Akumal

Veratouranticipa il 2015:
piu Egitto e Madagascar

In distribuzione I'anteprima della programmazione
per il prossimo anno che si presenta con una nuova
immagine, nuovi villaggi fra VeraClub e VeraResort

e il pricing Mar Rosso ancora piu appetibile

buzione infatti nelle agenzie e on line il catalogo

Villaggi Veraclub Anteprima 2015 con la con-
sueta ricca programmazione su destinazioni lungo
e medio raggio. I resort, tutti proposti con tratta-
mento all inclusive o formula club, si rivolgono a
target differenti: da quelli particolarmente indicati
alle famiglie a quelli riservati a una clientela pit
esigente fino agli over 18. Sono previste partenze
settimanali dai principali aeroporti italiani serviti
dalle migliori compagnie aeree.

In casa Veratour il 2015 & gia iniziato. E in distri-

rt Palm
= iaggia
- Nosy Iranja

p

OFFERTA VINCENTE NON SI CAMBIA

L’offerta conferma le linee guida
che hanno caratterizzato il pro-
dotto Veratour anche nell’ultima
stagione, a partire dal pricing. “Il
2014 ci ha dato e ci sta dando
grandi soddisfazioni in termini di
risultati economici e di apprezza-
mento del mercato nonostante le
difficolta per un semestre sul Mar
Rosso — commenta il direttore

veraclub Reef—@asis

26

commerciale Massimo Broccoli — ed & per questo
che abbiamo deciso di riconfermare la nostra po-
litica di pricing che ha ottenuto e sta ottenendo po-
sitivi riscontri e risultati dalle agenzie di viaggio e
dai clienti”.

Dopo il successo riscosso durante 1’estate 2014 la
programmazione proporra numerose novita nel-
l'offerta delle settimane speciali. In questa edizione
del catalogo Veratour presenta tre nuove proposte:
il Rugby, il Beach Rugby e il ‘Carica Turista’, un cu-
rioso servizio gratuito di ‘caricature’ realizzato dal
professionista Sergio Criminisi che ha ottenuto di-
vertiti consensi nel progetto pilota sperimentato
solo in alcuni villaggi. L’ampia offerta rimane so-
stanzialmente invariata, dato il favore registrato da
tutte le strutture proposte. Il nuovo Veraclub Palm
Beach in Madagascar, a seguito dei positivi riscontri
come VeraResort International, diventa dall’inverno
2014/15 un Veraclub a tutti gli effetti.

EGITTO IN GRANDE STILE

In questa edizione del catalogo grande rilievo spetta
all'Egitto e al Mar Rosso, che rappresentano la pro-
posta Veratour medio raggio con ben sei prodotti,
tanto a Sharm El Sheikh quanto a Marsa Alam e a
Marsa Matrouh. In particolare sulla destinazione
Sharm, Veratour commercializzera con la giusta
forza i nuovi Veraclub Reef Oasis e VeraResort In-
ternational Sentido Reef Oasis, che nel 2014 non

Il Giornale del Turismo/settembre



Ty
I L
"-eaew

=
Veraclub El Quseir

hanno potuto avere la visibilita meritata per il
blocco imposto sulla destinazione.

“Lofferta Veratour sul Mar Rosso — spiega Broccoli —
¢ ampia e molto completa; in particolare a Sharm
siamo convinti che con 2 Veraclub — lo storico Queen
Village e il nuovo Reef Oasis — ed un Veraresort, il
Sentido, saremo in grado di intercettare tutte le ti-
pologie di clienti, dalle famiglie, ai clienti piu esi-
genti, da chi ripone molta attenzione al prezzo a chi
cerca invece una qualita superiore ma al giusto
prezzo. Con una capacita complessiva di piti di 700
camere, siamo certi di essere pronti a giocare una
partita da protagonisti sulla destinazione”.

MAR ROSSO: PRICING AL RIBASSO

La brochure in distribuzione presenta un’attenta e
curata politica di pricing, basata su una complessa
analisi dei riscontri del mercato delle agenzie di
viaggio e del consumatore finale. Per il prossimo
anno Veratour ha voluto rispettare un attento rap-
porto costo-qualita e ha deciso di non incrementare
i prezzi rispetto all’anno scorso, anzi, per la desti-
nazione Mar Rosso in alcuni casi i prezzi saranno
persino piti bassi. Fra i capisaldi della politica com-
merciale dell'operatore permangono, primo fra tutti,
la prenotazione Anticipata, che premia con ridu-
zioni fino a 400 euro a coppia; la formula di Vera
Trasparenza che tutela il cliente nel caso in cui
un’offerta sotto data dovesse essere pitt vantaggiosa
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con il rimborso della differenza
tra quanto pagato e il prezzo in
offerta; infine, la Vera Serenita che
non prevede I"applicazione di al-
cuna penale in caso di annulla-
mento del viaggio entro 60 giorni
dalla data di partenza scelta.

CATALOGO NEW LOOK

Il catalogo presenta un restyling
che rende la brochure piti raffinata
a partire dalla copertina con sfondo
opaco e serigrafia. La copertina ri-
prende l'ultima campagna pubbli-
citaria Veratour focalizzata sul
concetto del Made In Italy con il
pesce tricolore. In occasione del ca-
talogo Anteprima Villaggi, Veratour
ha voluto dare una discontinuita
con I'immagine storica dell’occhio, focalizzando il
messaggio e l'attenzione sul ‘Made in Italy’, valore
che caratterizza tutti gli aspetti del prodotto e del ser-
vizio: dall’attenzione alla cucina all’ospitalita, dal-
I'animazione all’assistenza, dallo stile all’atmosfera
tipicamente italiana.

Tutta la prima parte del catalogo relativa alla pre-
sentazione di valori, servizi e settimane speciali e
stata rinnovata con nuove immagini e una grafica
ancor piu pulita e raffinata.

HADE W f i

Villaggs

Veraclub

ANTERRIMA 2015

P

Massimo Broccoli
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Tour operator

Club Med tiene il punto

Strategia commerciale invariata e nuove aperture
per la prossima stagione invernale

( jontinuité e mantenimento della strategia
commerciale, senza cambiamenti dettati
dalle emergenze congiunturali e con qual-

che aggiustamento che non pregiudica la linea
adottata. E questo il credo di Club Med secondo il
suo amministratore delegato Italia, Gino Andreetta:
“Per noi, che abbiamo una visione annuale del bu-
siness e ci prepariamo a chiudere il 2014 a novem-
bre, si e trattato di un anno di sostanziale tenuta,
con I'inverno andato molto bene e I'estate stabile
sul 2013. Sul lungo raggio sono state molto getto-
nate le strutture in aree asiatiche e caraibiche, men-
tre sul medio registriamo la brillante performance
della Turchia, che si conferma una destinazione cen-
trale e dalla crescita importante”.

La stabilita estiva e da leggere anche alla luce della

ridotta capacita alberghiera di Club Med, che ha

deciso di tagliarla dell’8,5% rispetto alla bella sta-
gione scorsa. Tale scelta ha portato ad un esauri-

Lanci e rilanci per la proprieta

Un’interminabile volata fatta di sorpassi e controsorpassi quella che
alla fine vedra il vincitore mettere le mani suClub Med.

Dopo il rilancio di Andrea Bonomi che sembrava aver allontanato
definitivamente 'insidia cinese, ritorna alla carica Fosun che ha messo
una cinquantina di milioni di euro di differenza fra l'offerta degli
investitori orientali e quella del gruppo guidato dal finanziere
milanese, a vantaggio dei primi. Insieme agli alleati francesi di Ardian,
gli investitori orientali offrono 22 euro per azione per aggiudicarsi la
societa dei viaggi, valorizzando cosi il Club Mediterraneé fino a 839

milioni complessivi e confermando comunque le voci che gia nei giorni

scorsi anticipavano la mossa odierna. L’offerta della Global Resorts

dell'imprenditore italiano valeva 790 milioni. Nella partita in corso fra i

due gruppi concorrenti, si e partiti da un’offerta iniziale della Fosun
pari a 557 milioni di euro e si era arrivati ai 790 milioni offerti

da Bonomi. Ora si ¢ toccata quota 839 milioni da parte cinese,

per la gioia del presidente del gruppo francese in vendita,

Henry Giscard d’Estaing, che non ha mai nascosto la sua preferenza
per una soluzione non italiana. Si attende ora la contromossa

di Bonomi che sta studiando il da farsi. Il consorzio Global Resorts
e composto, oltre che dallo stesso Bonomi (con il 90%) dal magnate
sudafricano Solomon Kerzner che controlla le catene alberghiere

Atlantis e One and only, dalla Gp investments, proprietaria dellaBrazil
hospitalyt group e dai manager del parco di divertimenti spagnolo Port
Aventura che fa capo alla famiglia Bonomi.
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mento delle disponibilita nei mesi di luglio ed ago-
sto, mesi in cui non c’e stata, quindi, possibilita di
last minute. “Lavoriamo assieme alle agenzie per
il First Minute Booking, che permette la miglior
scelta al miglior prezzo e consente agli agenti un
lavoro pili organizzato con una maggiore gestione
del cash flow”.

A tal proposito, 'amministratore delegato Italia ri-
corda che le vendite estive si apriranno dall’8 ot-
tobre, mentre quelle per l'inverno sono iniziate da
marzo. Ricco il paniere di novita per la stagione im-
minente: il 14 dicembre ci sara I'apertura del Resort
neve 4 Tridenti che sorgera nel cuore del compren-
sorio sciistico delle 3 Vallées, nella Savoia francese,
per un investimento totale di circa 80 milioni di
euro. In Cina si assistera presto all’apertura del Re-
sort 4 Tridenti con spazio 5 Tridenti di Dong’Ao, il
terzo Resort nel Gigante Asiatico ma il primo sul
mare. Bisognera aspettare il 15 febbbraio 2015, in-
vece, per le 52 Ville di Finolhu, un paradiso esclusivo
dall’anima eco chic alle Maldive. Con questa nuova
possibilita, Club Med mette a disposizione dei pro-
pri clienti un ulteriore punto di riferimento per i
soggiorni di lusso nell’Oceano Indiano, offrendo
loro i servizi raffinati delle nuove Ville di Finolhu e
I’accesso a tutte le attivita del Resort 4 Tridenti con
spazio 5 Tridenti di Kani. Valentina Maresca
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L'operatore
lancia l'offerta

di fine anno sulla
destinazione con

partenze garantite

30

da tutta Italia

Tour operator

Capodanno a Dubai
con Mappamondo

ubai continua a mantenere un ruolo sempre
D pit fondamentale nella programmazione

invernale targata Mappamondo. Dopo aver
archiviato l'estate con un risultato in linea con I'anno
precedente e forte del trend di crescita sulle vendite,
il tour operator rilancia sulla destinazione araba con
ben 700 posti disponibili per pacchetti studiati su
misura con partenze garantite per il Capodanno
2015. Molteplici le novita proposte dall’operatore
che, forte della collaborazione con Emirates e Turkish
Airlines, amplia la propria programmazione con
partenze garantite tutti i giorni, dal 26 al 30 dicembre
da Milano, Venezia, Roma, Bologna, Napoli e Cata-
nia. Diversificata anche la proposta alberghiera con
pacchetti flessibili e decisamente competitivi che
includono strutture di categorie differenti sia in citta
che nella zona mare con l'obiettivo di soddisfare le
esigenze e il budget di ogni tipologia di cliente. Fra
questi, risulta particolarmente ampliata I'offerta delle
strutture per il soggiorno mare a Jumeirah Beach,
sempre a conferma immediata.
“Su Dubai abbiamo una formula ormai collaudata
che funziona molto bene, quindi proseguiamo su
questa linea — dichiara Daniele Fornari Product Ma-
nager Mappamondo — per Capodanno abbiamo

studiato offerte decisamente competitive, con i
punti di forza dell’operazione che sono, come sem-
pre, i numerosi plus inclusi e riservati in esclusiva
ai soli clienti Mappamondo, e con quote che par-
tono da una base di soli 1.330 euro, inclusive sem-
pre del supplemento carburante, cosi da garantire
alle agenzie una adeguata commissione sull'intero
prezzo di vendita del pacchetto.”

E proprio grazie alla consolidata esperienza su
Dubai, I'operatore offre, ad esempio, anche la pos-
sibilita di acquistare il Cenone di Capodanno —ove
non gia incluso nel pacchetto — presso il lussuoso
The Address Downtown, situato di fronte al famoso
Burj Khalifa da dove si possono ammirare i fuochi
d’artificio pit belli della citta.

Fra i numerosi plus proposti in esclusiva, Mappa-
mondo segnala la garanzia dell’early check in al-
l'arrivo a Dubai e del late check out in partenza, la
mezza pensione con bevande, tre escursioni con
guida in italiano, il supplemento carburante, l'as-
sistenza in loco del personale Mappamondo e la
possibilita di usufruire della navetta gratuita dagli
alberghi in citta per raggiungere la rinomata spiag-
gia del Jumeirah Beach Park.

pRaniele Fornari
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Air France

vola aGiacarta

- L] -". =

! =

. - . —
L : B = it
SR |

- -- - -

iiiiimizii o7
- - - - e
EsgEZcs -

EEHH :

Air France ha riaperto i collegamenti con

Giacarta, capitale dell’Indonesia. Ancora
un’altra destinazione in Asia per il vettore francese,
con partenze quotidiane da Parigi Charles de Gaulle
e con scalo all’aeroporto di Singapore.
Il volo Air France, ¢ equipaggiato con 8 poltrone di
First class “La Premiere”, 67 poltrone di Business,
28 posti in cabina Premium Economy e 200 pol-
trone in Economy. I sette collegamenti settimanali
di Air France si aggiungono ai voli gia operati quo-
tidianamente da KLM, da Amsterdam Schiphol con
un aeromobile B777-300 (KLM fa scalo presso l'ae-
roporto di Singapore, con il suo aereo in servizio
verso Bali/Denpasar).
Lo sviluppo dei voli in quest’area del continente
asiatico e favorito dagli ottimi rapporti di collabo-
razione con il partner Garuda Indonesia, che ¢ en-
trato ufficialmente in SkyTeam il 5 marzo, quale
ventesimo membro dell’Alleanza aerea mondiale.
Come primo passo della collaborazione con Garuda
Indonesia, il gruppo Air France KLM ha realizzato
un accordo di code-share sui voli da Singapore verso
Giacarta, Surabaya e Bali-Denpasar e da Kuala
Lumpur a Giacarta. Inoltre, sempre grazie a questa
collaborazione, Air France e KLM sono in grado di
offrire ai propri clienti ulteriori nuove destinazioni
in Australia, con voli in coincidenza a Giacarta.

I o scorso 9 luglio, dopo otto anni di assenza,
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Ivoli verso I'Indonesia sono facilmente raggiungibili
dall'Italia, grazie ai voli quotidiani di Air France
verso Parigi Charles de Gaulle, in partenza da:
Roma-Fiumicino, Milano Linate, Firenze, Bologna,
Torino, Venezia, Genova, Napoli e Verona e ai voli
operati ogni giorno da KLM verso Amsterdam
Schiphol, in partenza da Milano Linate, Roma Fiu-
micino, Bologna, Firenze e da Torino.

Maggiori informazioni su airfrance.it e klm.it
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News dal turismo

| cruise ferry del Gruppo Grimaldi
trai piu sicuri in Europa

l e ammiraglie della flotta del
Gruppo Grimaldi, i cruise ferry
Cruise Barcelona e Cruise Europa,

si posizionano tra i primi sei traghetti

con standard di sicurezza pit

all’avanguardia d’Europa secondo i

risultati dei test svolti dall’ADAC

(Allgemeiner Deutscher Automobil-

Club), il club automobilistico piti grande

e accreditato della Germania e d'Europa,

nell’ambito del programma EuroTest,

sulla qualita dei sistemi di sicurezza di

18 traghetti che operano nel Mare del

Nord, nel Mar Baltico, nel Mediterraneo

e nel Mare Adriatico.

Le navi impiegate rispettivamente dalla
Grimaldi Lines sulla tratta
Civitavecchia-Barcellona e da Minoan
Lines sulla linea Trieste-Ancona-
Igoumenitsa-Patrasso, hanno ottenuto il
giudizio ‘Very Good’ e si sono distinte
dagli altri traghetti per la dotazione di
attrezzature di salvataggio e antincendio
all’avanguardia. L’equipaggio € stato
giudicato professionale e ben preparato
a gestire situazioni d’emergenza. In
particolare, ¢ stato simulato un incendio
nell’area disco e nel car deck durante il

quale I'equipaggio della Cruise
Barcelona e della Cruise Europa ha
saputo gestire tempestivamente la
situazione d’emergenza.

A settembre Erasmus

viaggia con Italo

Zaino in spalla e via, a bordo di Italo, per
visitare le piu belle citta d’arte italiane,
da Venezia a Firenze, da Torino a Roma.
Fino alla fine del prossimo settembre la
generazione Erasmus, 268 mila studenti
in tutta Europa (dati 2013), potra viag-
giare con Italo a prezzi vantaggiosi, du-
rante il soggiorno nel nostro Paese.
Grazie alla partnership di Ntv con Era-
smus Student Network Italia, organizza-
zione studentesca non-profit che ha la
missione di rappresentare gli interessi
degli studenti in mobilita internazionale,
presente in 49 universita italiane che
aderiscono al programma europeo, tutti
i ragazzi stranieri coinvolti nei pro-
grammi di scambio culturale in Italia
possono ottenere una riduzione di 5
euro sul prezzo del biglietto, valido per
tutti gli ambienti, tutte le tratte del net-
work Ntv e tutte le offerte, inclusa la
Low Cost. E” sufficiente sottoscrivere la
tessera associativa ESN Card in una
delle 49 sedi ESN dislocate in tutta Ita-
lia, per ricevere uno dei 20 mila voucher
del programma e prenotare il proprio
viaggio sul sito web www.italotreno.it.

Con Blue Air da Cuneo a Bucarest
La compagnia aerea smart flying ru-
mena Blue Air, rappresentata in Italia da
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Cim Air, propone dal 30 settembre la
novita del volo Cuneo-Bucarest, operato
due volte a settimana, nelle giornate di
martedi e sabato. I collegamenti setti-
manali tra Italia e Romania operati dal
vettore con aeromobili B737 Classic sal-
gono in questo modo a 39 volando
anche sulle seguenti tratte: Roma Fiumi-
cino — Bucarest, Roma Fiumicino —
Bacau, Bologna — Bucarest, Bologna —
Bacau, Catania — Bucarest, Cuneo —
Bacau, Bergamo — Bucarest e Bergamo —
Bacau. Altra novita proposta dalla com-
pagnia e il servizio Blue Bistro che per-
mettera ai passeggeri di acquistare il
proprio pasto - colazione, pranzo o cena
— fino a 14 ore prima del volo tra 6 ment
caldi tramite il sito
www.blueairweb.com, telefonando al
Call Center del vettore, recandosi nelle
agenzie Blue Air o presso le agenzie di
viaggi di fiducia. Oltre a svolgere il tradi-
zionale lavoro di promozione e di ven-
dita dei servizi della compagnia rumena
sul mercato agenziale, Cim Air cura
anche la gestione del profilo del vettore
sui principali social network e lo svi-
luppo della versione italiana del sito
web www.blueairweb.com, dove gli
agenti di viaggio potranno registrarsi
nell’apposita area b2b. I biglietti per vo-
lare con Blue Air sono disponibili sul
sito www.blueairweb.com e sui princi-

pali sistemi GDS grazie alla partnership
con Hahn Air.

Wizz Air sviluppa

il network in Romania

Nuova espansione in Romania per Wizz
Air. Dopo I'annuncio di 13 nuove rotte e
di un altro aeromobile nelle basi di Cluj-
Napoca e Timisoara, la compagnia aerea
ha annunciato che dotera Bucarest di un
nuovo aeromobile, portando la sua flotta
in Romania a 17 Airbus A320, il che rap-
presenta un aumento della capacita del
29% nel 2015 su base annua. Il nono ae-
romobile basato sara consegnato alla
fine di luglio 2015. Wizz Air ha anche
annunciato I'inizio delle sue operazioni
dall’aeroporto di lasi, portando a 8 il nu-
mero degli aeroporti serviti in Romania.
Il servizio da lasi a Treviso comincera

il 20 dicembre 2014, quello da lasi a
Milano Bergamo il 31 marzo e la rotta
per Londra Luton il 14 giugno 2015.

Da Bucarest Wizz Air ha lanciato

nuove rotte per Pescara e Stoccolma
Skavsta, iniziate il 27 luglio, oltre

alla rotta estiva per Candia (Creta).

Con questi nuovi collegamenti Wizz Air
offre attualmente un totale di 97 rotte
verso 15 paesi dai suoi 8 aeroporti
rumeni. La compagnia aerea ha anche
aumentato le frequenze su 22 delle sue
rotte pitt popolari sul network rumeno.
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Té] Giro di poltrone

Chantal Bernini nuovo
Marketing Manager Settemari
Chantal Bernini ¢ il nuovo Marketing
Manager di Settemari. Nel suo curricu-
lum, da segnalare il ruolo di Direttore
Marketing svolta dal 2002 al 2009 presso
Eurotravel e, in seguito, I'incarico di
primo Direttore Generale dell’Office Ré-
gional du Tourisme della Valle d"Aosta.
La Bernini avra nel suo ruolo I'obiettivo
di mantenere e rafforzare le pratiche di
marketing e comunicazione dell'opera-
tore, valorizzandone ulteriormente la
presenza sul mercato, anche grazie allo
sviluppo di nuove attivita che prevedono
azioni di direct marketing, trade marke-
ting, co-marketing, press relations

e advertising. “Ho accolto con forte mo-
tivazione — dichiara Chantal Bernini —
questa nuova sfida e sono molto onorata
di poter affiancare attivamente il team
di professionisti Settemari, in questo
percorso di crescita e sviluppo. Gia oggi,
quella di Settemari, ¢ una storia di
successo, avendo raggiunto negli anni
molti traguardi — come la leadership

per il mercato italiano del prodotto
Marsa Alam o nuove importanti quote
di mercato conquistate con la divisione
Amo il Mondo. In Settemari ho trovato
entusiasmo, spirito di squadra oltre a
forti competenze e importanti valori.
Sono lieta di poter portare in questa
azienda la mia professionalita, svilup-
pata in oltre 20 anni di attivita in campo
turistico, e sono certa che insieme
faremo un grande lavoro”.
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Air Dolomiti:
alla guida arriva J6érg Eberhart

Nuovo Presidente &
CEO per Air Dolomiti.
Si tratta di Jorg Eber-
hart; succede a Michael
Kraus che lascia il co-
mando della Compa-
gnia dopo 11 anni.

Dal 2007 al 2010 Eberhart, ha rivestito
la carica diVice Presidente Marketing,
Network & Commerciale in Air Dolo-
miti e vanta un background imprendito-
riale e un’esperienza pluriennale

in Lufthansa nei settori operativo

e finanziario dove svolge rilevanti ruoli
manageriali. Dopo I'esperienza di tre
anni come Vice Presidente in Air Dolo-
miti (terminata nel 2010), Eberhart rien-
tra in Lufthansa dove assume il ruolo di
Amministratore Delegato per Aereologic
GmbH fino al 2012, anno in cui viene
nominato Responsabile del progetto
SCORE, carica che ricopre fino al 1°
settembre 2014. “Sono estremamente
orgoglioso di ritornare con 1" incarico

di Presidente & CEO - ha commentato
il nuovo Presidente Air Dolomiti -

Mi impegnero per portare avanti con
determinazione il mio compito in una
Compagnia solida come Air Dolomiti;
conosco le dinamiche e i valori che la
contraddistinguono nonché I'entusia-
smo del team che, sono certo,

mi trasmettera lo spirito giusto per in-
traprendere un cammino nuovo”.

Germond nuovo

Presidente Europcar

Il CdA di Europcar ha
nominato Philippe
Germond nuovo CEO
del gruppo e membro
dello stesso Consiglio
d'Amministrazione.

: “Siamo molto felici
dell’arrivo di Philippe Germond alla
guida del Gruppo Europcar - ha dichia-
rato Sayer, Presidente del Comitato
Esecutivo di Eurazeo, azionista di mag-
gioranza di Europcar - Philippe nel
corso della sua carriera ha saputo dimo-
strare la sua abilita nell’accompagnare
lo sviluppo di grandi progetti di trasfor-
mazione, in particolare all'interno di so-
cieta quotate, anticipando i cambiamenti

e rendendo le aziende piu digitali

e customer-oriented. Con lui, ci accin-
giamo ad affrontare con estrema fiducia
una nuova tappa dello sviluppo di
Europcar, consapevoli che il team
manageriale proseguira il formidabile
lavoro di accelerazione della crescita
portato avanti negli ultimi anni”.

Turchia: Esin Zeynep Selvi
all'Ente turismo

"Sono molto felice di essere a Roma

e di lavorare per la nostra sede in Italia”.
Si presenta cosi Esin Zeynep Selvi,
nuova direttrice dell'Ufficio Cultura

e Informazioni dell' Ambasciata di Tur-
chia. “Gli italiani hanno una particolare
sensibilita verso 1'offerta turistica della
Turchia, in particolare verso I'arte e la
cultura, I'archeologia e la storia, il mare
e la gastronomia” dichiara la Selvi.
Tanti gli appuntamenti che I'ente

del turismo impegnato in autunno.
Dagli eventi culturali dedicati all'arte,
con I'organizzazione di mostre e il so-
stegno alla partecipazione di artisti tur-
chi in manifestazioni italiane dedicate
ai festival cinematografici, dalla parteci-
pazione di due film turchi in concorso
al Festival del Cinema di Venezia al
consueto appuntamento con il Film
Festival Turco di Roma, che quest'anno
giunge alla sua quarta edizione

e che si terra tra il 22 ed il 26 ottobre.
Immancabile anche la presenza

agli eventi fieristici riservati al trade.
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Eventi

A Napolicel'lalianCruiseC

lian Cruise
delle cro-
>ta di consulenza

edenti tre edizioni di Venezia (2011),
(2012) e Livorno (2013), I’edizione 2014
della ‘giornata della crocieristica’, organizzata
con la collaborazione della Camera di Commer-
cio di Napoli, di Terminal Napoli e CLIA Europe,
si svolgera venerdi 24 ottobre presso il Centro
Congressi della Stazione Marittima del capoluogo
partenopeo.

L'Italian Cruise Day si aprira con la presentazione

4

di Ttalian Cruise Watch, il rapporto annuale di ri-
cerca sul settore crocieristico in Italia curato da Ri-
sposte Turismo, contenente i dati pitt aggiornati e
le previsioni per il futuro del comparto.

Il forum proseguira con alcuni interventi di opera-
tori del settore e, successivamente, quattro sessioni
di discussione (due in plenaria e due in parallelo)
su temi di forte attualita per il comparto. E attesa
la partecipazione di oltre 300 operatori in rappre-
sentanza delle principali compagnie armatoriali e
delle realta portuali, dei tour operator, degli agenti
di viaggio, e dei diversi soggetti che, a vario titolo,
sono attivi nella filiera dell'industria crocieristica.
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AVES.NET 3

IL SOFTWARE PIU COMPLETO
PER TOUR OPERATOR E AGENZIE DI VIAGGI

SEVUOI OTTENERE UN OTTIMO RISULTATO,

METTI I TUOI PRODOTT]
IN BUONE MANI

Qualungue siano le particolarita della tua attivita, AVES.NET e un terreno fertile che permette
di estendere, velocemente, le tue possibilita di successo.

AVES.NET dispone di tutti i moduli necessari per far fruttare le tue risorse, velocizzando vendite
e preventivi, recuperando in tempo reale il prodotto, da tutte le parti del mondo, VIA XML.
AVES.NET e integrato con il modulo Business Intelligence, nativo e immediato, per avere tutto
sotto controllo in qualsiasi momento. Anche la comunicazione con i fornitori & facilitata grazie
ai Channel Manager, al Web Operatori e a tutta una serie di strumenti ideati per migliorare
il tuo lavoro. A tutto questo, si aggiunge il nuovo modulo CRM, flessibile e innovativo,
per non lasciarsi sfuggire nessuna possibilita di business.
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Se hai un buon prodotto, non chiuderlo in una scatola,

scegli AVES.NET!
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