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Consapevole di quanto il mondo del turismo in questi 20 anni sia completamente

cambiato, BMT già da questa edizione si accinge ad affrontare un nuovo percorso,

fiduciosa di trovare una platea più fortunata di quella conosciuta fin qui, negli anni passati

tra mille difficoltà che per scaramanzia non voglio ricordare in questo momento di forte speranza, anche

per il futuro del nostro settore.

BMT auspica di trovare nel nuovo percorso del secondo ventennio, anche una nuova articolazione delle

miriadi di Associazioni di categoria esistenti affinché servano a qualcosa… basterebbe una sola

Associazione senza mille bandiere… si eliminerebbero così i troppi  ‘Capibastone’ presenti oggi in alcune

Associazioni… i Capobastoni non hanno realizzato mai nulla di buono per la Società e mai nulla per loro

stessi.

BMT, comunque, è ormai adulta e vaccinata e quindi in grado di tracciare il giusto percorso professionale

a tutti gli attori del settore, almeno per quelli che mostrano di volerlo affrontare con entusiasmo ed  a testa

alta. Non sarà così per coloro che si nascondono al mercato disertando fiere ed incontri… per fortuna

sono veramente pochi e non si rendono conto che così facendo fanno solo harakiri.

Come avrete notato, la ventesima edizione BMT accoglie una vasta e variegata scelta di espositori ed è

pronta ad affrontare la tanto attesa nuova stagione del turismo, mettendo in scena ogni sorta di

innovazione: dai corsi di formazione per le adv, il cui slogan “La tua formazione è il nostro futuro” lancia

un forte messaggio di ottimismo, all’ospitalità completa riservata agli stessi agenti allo scopo di favorire

il flusso delle agenzie da tutta Italia; dai convegni specialistici tenuti dai migliori professionisti dei settori

di appartenenza passando per le mille sfaccettature del comparto alberghiero, come l’area Contract.

Nuovi anche il layout ed il percorso della manifestazione; migliora il parcheggio, il catering ed i servizi.

Insomma, la BMT dà solo il via ai lavori di ristrutturazione previsti, nei prossimi mesi, e che interesseranno

l’intero quartiere fieristico.  Già si vocifera che Napoli avrà il polo fieristico più ‘in’ di tutta Italia, grazie ai

40 milioni di euro stanziati dalla Regione Campania.

Tante le new entry di questa edizione della BMT, sia nei padiglioni 6 e 5 dedicati all’outgoing che in quelli

dell’incoming, importante la riconferma dei workshop Incoming, Incentive & Congressi, Turismo Sociale

e Turismo Termale e delle tante Regioni presenti, tra le quali spicca il Friuli Venezia Giulia, alla sua prima

comparsa ufficiale.

Impossibile non festeggiare degnamente questi 20 anni di traguardi e successi. Il rendez-vous da non

perdere è fissato per sabato sera al celebre Salone Margherita per una cena con musica ed intrattenimento

riservata a tutti i graditi ospiti della Borsa Mediterranea del Turismo.

Angioletto de Negri

BMT e i primi 
suoi venti anni
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Èl’anno di Harmony of the Seas! Royal Ca-
ribbean International sta per presentare la
terza gemella di classe Oasis, la classe di navi

più grandi e sorprendenti del mondo, che dal 7 giu-
gno 2016 solcherà il Mare Nostrum.
Con i suoi 362 metri di lunghezza, una stazza lorda
di 227.000 tonnellate e una capacità di oltre 5.400
passeggeri, Harmony of the Seas sostituirà per tutta
la prossima stagione estiva italiana, la gemella Al-
lure of the Seas negli itinerari di 7 notti nel Medi-
terraneo Occidentale con imbarco dall’home-port
di Civitavecchia dal 7 luglio 2016 e scalo a Napoli,
Barcellona (Spagna), Palma di Maiorca (Spagna),
Marsiglia (Francia) e La Spezia.
In tutto saranno 59 gli scali di Harmony of the Seas
nei tre porti italiani, con una movimentazione pre-
vista di oltre 318.000 crocieristi. 
“Harmony of the Seas è una novità assoluta non
solo per l’Italia ma anche per tutto il settore cro-

cieristico – spiega Gianni Rotondo, Direttore Ge-
nerale RCL Cruises Ltd Italia – È una meraviglia
dell’ingegneria dove le innovazioni architettoniche
pionieristiche incontrano le tecnologie più al-
l’avanguardia. La nave sarà varata a maggio, ma
abbiamo già tantissime prenotazioni e richieste e
sicuramente riusciremo a raggiungere i nostri obiet-
tivi: si prospetta una stagione ricca di soddisfazioni
per noi e anche per i nostri ospiti, che potranno vi-
vere un’esperienza di crociera”. 
Nei 16 ponti a bordo di Harmony of the Seas non
mancheranno le caratteristiche che hanno reso stra-
ordinarie e famose le navi di Classe Oasis, come i
7 quartieri tematici, il Central Park con oltre 10.000
piante vere, la zip-line per volare a 25 metri d’al-
tezza, la pista di pattinaggio sul ghiaccio, i simula-
tori di surf e molto altro ancora. 
Ciò che però la renderà davvero unica sarà l’intro-
duzione delle attrazioni presenti sulla classe Quan-
tum come il Bionic Bar, il primo bar gestito da
barman-robot, e le camere con balcone virtuale.
Inoltre, le Royal WOWBands con la tecnologia RFID
semplificheranno l’esperienza degli ospiti a bordo
garantendo l’accesso alle proprie cabine, ma anche
la possibilità di effettuare acquisti e prenotazioni,
e con VOOM, la connessione internet più veloce in

Da giugno sbarca in Italia la nave più grande al mondo,
terza gemella della Classe Oasis che riserverà agli ospiti

sorprendenti novità, dalle cabine con balcone virtuale 
al Bionic Bar, dalla connessione internet più veloce in mare

all’incredibile discesa con lo Splashaway Bay

In copertina

servizio a cura 
di Antonio Del Piano

Harmony of the Seas alla c on

Harmony of the Seas

Splashaway Bay Wonderland Imaginative CuisineBionic Bar
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mare, sarà possibile essere sempre in contatto con
chi si desidera. L’avventura non finisce qui! Gli
ospiti, infatti, potranno divertirsi nel primo parco
acquatico interattivo per bambini a bordo di una
nave da crociera, lo Splashaway Bay, oltre che pro-
vare l’incredibile discesa di 30 metri dell’Ultimate
Abyss, lo scivolo più alto presente in mare, e le
curve e gli avvitamenti mozzafiato del trio di sci-
voli d’acqua The Perfect Storm.
Pronta a soddisfare ogni desiderio anche in ter-
mini enogastronomici, Harmony of the Seas of-
frirà più di 25 opzioni di ristorazione, tra cui i nuovi
ristoranti di specialità Izumi Hibachi & Sushi,
Sabor Taqueria e Tequila Bar, e Wonderland Ima-
ginative Cuisine.
Una nave di ultima generazione non può non avere
la Royal Suite Class: progettata per gli ospiti più
esigenti, questa categoria di suite ridefinisce il con-
cetto di lusso in alto mare con esperienze eccezio-
nali tra cui il ‘Royal Genie’, un maggiordomo
certificato dal British Butler Institute, per soddisfare
ogni tipo di esigenza degli ospiti; connessione
VOOM gratuita; ristoranti di specialità compresi
nel prezzo; pacchetto bevande completo; mance
incluse; posti preferenziali presso i diversi locali di
bordo ed esclusivi servizi in camera.

Royal Caribbean Cruises e WWF insieme per garantire la ‘salute’ a lungo
termine degli oceani. La Compagnia crocieristica e l’organismo mondiale
che lavora per la tutela della natura e dell’ambiente, fisseranno insieme 
gli obbiettivi raggiungibili e misurabili in materia di sostenibilità. In questo
modo si contribuirà a ridurre ulteriormente l’impatto ambientale e a
sensibilizzare gli oltre 5 milioni di crocieristi in merito alla conservazione
degli oceani, e a supportare l’opera globale svolta dal WWF per la
salvaguardia dei mari. L’intesa è sancita da una partnership quinquennale
che fissa anche altri obiettivi che si focalizzano sulla sostenibilità della
catena di distribuzione e sulla riduzione delle emissioni fino al 2020. 
Royal Caribbean e WWF stanno inoltre collaborando per sviluppare
programmi che puntino a rafforzare la strategia di approvvigionamento
sostenibile dell’azienda, la sua destination stewardship (programma
combinato di sostenibilità delle destinazioni turistiche di WWF e RCL) 
e piattaforme per la promozione del turismo sostenibile.  

Con il WWF per la tutela del mare

Il Giornale del Turismo/marzo-aprile 9
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Cuisine

Harmony of the Seas

The Ultimate Abyss
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In copertina

Tutto è possibile a bordo di Royal Caribbean!
Questa la parola d’ordine del secondo
gruppo crocieristico mondiale, che presenta

la stagione 2016 nel Mediterraneo con tante novità
e navi uniche al mondo. Civitavecchia e Venezia si
confermano porti d’imbarco per le navi Royal Ca-
ribbean International, Celebrity Cruises e Azamara
Club Cruises, mentre salgono a 19 i porti di scalo
(in tutto i porti italiani sono 21, nel 2015 erano 17).
Di conseguenza, con 425 scali totali e una movi-
mentazione prevista di oltre 1.300.000 crocieristi si
verifica un aumento di circa il 13% degli scali e un
incremento dei passeggeri del 6,6% rispetto al 2015.
“Dopo un bilancio positivo nel 2015, apriamo il
2016 con ottime prospettive e l’obiettivo di conso-
lidare sempre di più la nostra presenza sul territo-
rio italiano. La nuova stagione non solo porterà
grandi novità per gli agenti di viaggio, che avranno
a disposizione un prodotto ancora più unico e in-
novativo, ma anche per gli ospiti, che potranno pro-
vare la sensazionalità delle nuove navi come
Harmony of the Seas.” – dichiara Gianni Rotondo,
Direttore Generale RCL Cruises Ltd Italia – “L’Ita-
lia si conferma quindi un bacino importante per
Royal Caribbean: gli ospiti stranieri scelgono le no-
stre navi per andare alla scoperta delle bellezze del
nostro Paese, ma negli ultimi anni abbiamo ri-
scontrato un aumento anche della clientela italiana
alla ricerca di un prodotto unico e che sappia unire
lo spirito internazionale con una serie di servizi im-
peccabili a bordo come a terra. Ogni crociera è cu-
rata nei minimi particolari e adatta ad ogni tipologia
di esigenza: i crocieristi hanno solo l’imbarazzo
della scelta tra il divertimento di Royal Caribbean
International, il Modern Luxury di Celebrity Crui-
ses e le vacanze d’élite di Azamara Club Cruises”.
Nel dettaglio, sono 9 le navi che imbarcano dal-

l’Italia nel 2016: 4 Royal Caribbean International,
3 Celebrity Cruises e 2 Azamara Club Cruises.

ROYAL CARIBBEAN INTERNATIONAL
Senza dubbio la regina dell’estate sarà Harmony
of the Seas ma ad arricchire l’offerta nel Mare No-
strum ci saranno anche Jewel of the Seas, Vision of
the Seas e Rhapsody of the Seas. In partenza dagli
home-port di Civitavecchia e Venezia, queste navi
sono perfette per chi desidera trascorrere una va-
canza insieme a tutta la famiglia tra straordinari e
unici intrattenimenti di bordo, il mare blu di Isole
Greche, Turchia, Croazia e le bellezze del Mediter-
raneo Occidentale. Itinerari indimenticabili da 7
fino a 11 notti, da aprile a novembre, per scoprire
tutto ciò che è possibile fare solo con Royal.

CELEBRITY CRUISES
L’esperienza Celebrity non ha eguali! Per assapo-
rare la vera essenza del “Modern Luxury”, il pre-
mium brand del gruppo mette a disposizione degli
ospiti italiani ben 3 ammiraglie della flotta più chic
di sempre. Celebrity Reflection, Celebrity Silhouette
e Celebrity Constellation sono studiate per offrire
il meglio in ogni momento della vacanza e sono
pronte ad accompagnare i crocieristi durante cro-
ciere da 10 a 14 notti nel Mediterraneo Orientale
tra Israele, Turchia e Grecia in partenza dagli home-
port di Civitavecchia e Venezia da aprile a ottobre.

AZAMARA CLUB CRUISES
In partenza da Civitavecchia e Venezia, Azamara Jour-
ney e Azamara Quest offrono itinerari da sogno da 7
a 11 notti combinabili tra loro (oltre a una crociera di
17 notti da Civitavecchia fino a Dubai) verso porti e
destinazioni che le navi più grandi non possono rag-
giungere. Quest’anno il brand extralusso di Royal Ca-
ribbean punta ancora di più sull’esclusività e offre ai
propri ospiti due navi completamente rinnovate nel
look e nella tecnologia, per garantire sempre il mas-
simo del confort ai loro 694 passeggeri. Dopo il dry-
dock, Azamara Journey e Azamara Quest saranno
infatti dotate di eleganti cabine arredate con materiali
ricercati e nuovi ambienti con uno stile contempora-
neo, oltre a proposte enogastronomiche e d’intratte-
nimento innovative. Non mancheranno poi le
peculiarità che hanno reso celebre il brand, come l’im-
peccabile servizio all inclusive con speciali attenzioni
a bordo e il programma AzAmazing Evening (eventi
ad hoc e serate dedicate durante gli over-night in
porto): una vera e propria crociera tailor made per
un’esperienza d’élite unica nel suo genere.

Royal Caribbean punta sull’Italia
9  navi in partenza

dai porti italiani e
altre 7 in transito e

1,3 milioni di
passeggeri

movimentati tra
aprile e novembre.
Oltre ad Harmony
of the Seas, prima

volta in Italia 
per Jewel of the

Seas e Vision 
of the Seas

Azamara Quest

Mosaic Cafè
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Modern Luxury: è questa è la vera essenza
di una crociera firmata Celebrity Cruises,
dove stile, innovazione, lusso e confort si

fondono insieme per dare vita a un’esperienza
unica e indimenticabile dedicata anche ai crocieri-
sti più esigenti. Dai capolavori culinari nei risto-
ranti di specialità a quelli artistici nella galleria
d’arte, dal servizio impeccabile ai rilassanti tratta-
menti wellness, c’è solo l’imbarazzo della scelta.
Il premium brand del Gruppo Royal Caribbean si
prepara per un 2016 all’insegna dell’esclusività nel-
l’accogliente e sofisticata atmosfera a bordo della
propria flotta: saranno in tutto cinque le navi Ce-
lebrity Cruises che faranno tappa in Italia da aprile
a novembre 2016 (Celebrity Constellation, Cele-
brity Equinox, Celebrity Silhouette, Celebrity Re-
flection e Celebrity Eclipse) per un totale di 163
scali e una movimentazione di oltre 413.000 pas-
seggeri previsti. Le protagoniste assolute della pros-
sima stagione nel Mediterraneo saranno le due
gemelle di Classe Solstice, Celebrity Reflection e
Celebrity Silhouette, e – per il secondo anno con-
secutivo – la gemella di classe Millenium Celebrity
Constellation, recentemente rinnovata ed elevata
agli standard della Classe Sostice con un nuovo ca-
rattere cosmopolita. Studiate per offrire il meglio
in ogni momento della vacanza, queste navi ac-
compagneranno gli ospiti negli itinerari nel Medi-
terraneo Orientale tra Grecia, Turchia e la costa
adriatica in partenza dagli home-port di Civita-
vecchia e Venezia. Il DNA contemporaneo delle
navi Celebrity Cruises si adatta perfettamente a di-

versi tipi di target, dalle coppie alla ricerca di un po’
di relax alle famiglie con bambini che desiderano
coniugare il divertimento con un tocco di eleganza.
Chi sceglie una crociera Celebrity sa che a bordo può
trovare tutto ciò che si desidera in una vacanza, il
tutto reso ancora più speciale dal nuovo programma
“Grass is Greener”: un omaggio alla caratteristica
unica delle navi Celebrity, il Lawn Club, un prato in
erba vera di 2.000 mq sul ponte più alto, dove pro-
vare l’esperienza di un pic-nic in mezzo al mare, par-
tecipare a concerti Jazz e party serali e giocare a bocce
o cricket. Questa iniziativa è volta a celebrare il lusso
moderno del brand e raccontarne la storia grazie a
tanti eventi speciali come feste serali ricche di in-
trattenimento, cene per degustare il meglio della cu-
cina internazionale e cocktail spumeggianti. Non
mancano le proposte per i veri intenditori come la
raffinata enoteca Cellar Masters, dotata del primo
Enomatic® Serving System in mare, e nuovi servizi
personalizzati come il Celebrity Select Dining, la
nuova opzione di ristorazione flessibile che consente
di prenotare in anticipo, fino a quattro giorni prima
della partenza, per ogni giorno della propria perma-
nenza a bordo. A bordo delle navi Celebrity Cruises
nulla è lasciato al caso e tutto è studiato per garan-
tire agli ospiti una vacanza assolutamente perfetta:
dall’esclusivo Canyon Ranch SpaClub con tratta-
menti e programmi fitness ad hoc, alla nuova Cele-
brity iLoungeSM con l’unico rivenditore autorizzato
Apple su una nave da crociera, fino alla Suite Class
experience con personale dedicato, un ristorante pri-
vato, spazi riservati e molto altro ancora.

Coniugare
eleganza e
divertimento 
è la missione del
premium brand
del Gruppo Royal
Caribbean che
porta cinque navi
in Italia. Tentazioni
per tutti i target,
dalle coppie 
alla ricerca di relax
alle famiglie 
con bambini

Celebrity Cruises: 
la vacanza perfetta 

Celebrity Reflection

The Hideaway
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Tailor made: che sia un abito o anche una cro-
ciera, il comune concetto del prodotto su mi-
sura ha favorito un connubio particolare fra

le navi di Celebrity Cruises e l’atelier Sartoria Rossi.
Due brand accomunati da una missione: quella di
‘far sentire speciali’ i propri ospiti. La crociera, così
come l’abito sartoriale, deve essere preziosa e con-
fortevole: una scoperta continua con un livello di
personalizzazione che anticipi ogni desiderio. 
“Sartoria Rossi, proprio come noi, fa dell’esclusività
il proprio valore aggiunto ed è stato questo deno-
minatore comune l’elemento cardine per la crea-
zione di questa unione originale – commenta Gianni
Rotondo, Direttore Generale RCL Cruises Ltd Ita-
lia – Lo stile delle nostre navi si sposa perfettamente
con l’eleganza delle creazioni dell’atelier, dando vita
a una collaborazione che sicuramente i nostri ospiti

apprezzeranno, grazie anche a vantaggi e condizioni
agevolate a loro dedicati”.
L’atelier ha realizzato a bordo di una delle unità
della flotta, le immagini del suo nuovo catalogo.
“Inauguriamo la Golden Season con una collezione
unica che si racconta come il miglior viaggio nel lusso
moderno grazie anche alla preziosa collaborazione
con Celebrity Cruises. – spiega Riccardo Falcai, Pre-
sidente di Sartoria Rossi – Gli esclusivi ambienti di
Celebrity Reflection rappresentano la cornice per-
fetta per esaltare, attraverso le immagini del catalogo
scattato a bordo, la nostra collezione Primavera/Estate
2016: linee moderne e sofisticate, tessuti di pregio,
colori, grammature e trame ricercati che rendono i
nostri abiti protagonisti della scena”.
Sartoria Rossi offre un servizio tailor-made, dalle
misure prese in boutique alla scelta del modello e
del tessuto fino alla definizione di quei particolari
che rendono un abito davvero unico; ogni creazione
è eseguita in sede secondo le migliori tecniche sar-
toriali, seguendo le esigenze di vestibilità e con una
cura attenta dalla prima all’ultima prova per creare
un completo che abbraccia il corpo maschile alla
perfezione.

12 Il Giornale del Turismo/marzo-aprile

In copertina

Viaggi di lusso e abiti sartoriali

Celebrity Cruises 
e Sartoria Rossi

unite in nome 
del tailor made 

The Lawn Club

Celebrity Reflection
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Sul lato nord del dipartimento de La Guajira, nel
Caribe continental, tra Cabo de la Vela e Punta
Gallinas, il Parco naturale nazionale Bahia Po-

trete Kaurrele è la 59ma area protetta della Colom-
bia, istituita ufficialmente il 20 dicembre 2014. Sale,
coralli, mangrovie e una straordinaria biodiversità, sia
marina che di terra, ne fanno un luogo unico nel suo
genere, lungo una baia poco profonda ed ad alta sa-
linità, terra della popolazione nativa Wayuu, estesa
per 125 km2 con 13 chilometri di estensione longitu-
dinale massima e 2 chilometri di sbocco sul mare.
Unico del Sud America affacciato su due oceani, la
Colombia è un paese dai mille volti, attraversato da
foreste pluviali incontaminate, punteggiato da vul-
cani innevati, piantagioni di caffè, splendori coloniali
e culture autoctone profondamente radicate, fusione
di amerindi, discendenti di coloni spagnoli e schiavi
africani, sullo sfondo turbolento del narcotraffico, che
ha creato un modello di sicari esportato in tutto il
mondo, ora dedito al traffico di gemme e metalli pre-
ziosi, dopo aver perso nel 2013 lo scomodo primato
di maggior produttore mondiale di cocaina. A piedi
si attraversa il Parco Nazionale di Tayrona, a poco più
di 20 miglia da Santa Marta (sulla costa caraibica), alla
ricerca della mitica Ciudad Perdida, o Teyuna, scoperta
recentemente (1976) da alcuni tombaroli in cerca di
reperti dell’epoca, alla base del Pico Bolivar e del Pico
Colon, schedata dagli archeologici con la sigla Buri-
taca 2000. Lungo un percorso impegnativo che si
snoda fra gli 800 e i 1300 metri attraverso la Sierra
Nevada, dispersa nella foresta tropicale colombiana,
esiste una città costruita dagli indios Tayrona fra il 500
e il 700 d.C. sulle sponde del Rio Buritaca. Accessibile
solo dopo aver percorso 1.200 gradini (un’ora circa),
aperta al turismo dal 1982, un vero gioiello di inge-
gneria, edificato sulla base di un sistema di terrazze
(‘mesitas’) collegate tra loro tramite sentieri in pietra
ed alimentate da una complessa rete di canali, di-
chiarata dall’Unesco Patrimonio Mondiale dell’Uma-
nità. Uno degli ultimi santuari della biodiversità, ricco
di animali e di uccelli dai colori sgargianti, dove gli at-
tuali indigeni Kogui, Arhuaca and Wiva (tutti discen-
denti dei Tayrona) continuano a preservare le loro
tradizioni, in luoghi solitari dove si arriva solo a piedi.
Le lunghe scalinate e la base delle abitazioni sono an-
cora intatte e totalmente immerse nella jungla a oltre
3.000 m di altitudine. All’interno del Parco Nazionale
di Tayrona, esteso su un’area di circa 15.000 ettari dove
vivono 300 tipi di uccelli e un gran numero di animali
esotici, come il giaguaro, le scimmie urlatrici, le iguane,
i picchi rossi e le lucertole, con una camminata di tre

Colombia, alla rice rc
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ore, dalle spiagge si giunge nel sito archeologico del
villaggio di Chairama, con le rovine di un imponente
insediamento del popolo indigeno Tayrona che oc-
cupò il territorio fino alla colonizzazione spagnola.
Oggi il villaggio è ancora residenza di una famiglia di
pescatori che discende dai Tayrona. Servono 90 mi-
nuti a piedi per giungere al El Cabo (de San Juan de
Guia), una delle spiagge di sabbia bianca più lontane,
ma ne vale la pena. Da Santa Marta, dove morì nel
1830 Simon Bolivar, il principale artefice delle guerre
d’indipendenza di diverse nazioni sud americane, si
prosegue verso sud verso la mitica Mompox (Patri-
monio Unesco), la Macondo di Màrquez, che sorge
su un’isola fluviale nel bel mezzo del Rio Magdalena. 
La cittadina è pervasa da un’atmosfera unica che non
ha eguali in tutta la Colombia. Il nome Mompox de-
riva da Mompoj, l’ultimo capo degli indigeni kimbay
che popolavano la regione prima della conquista spa-
gnola. Con gli spagnoli la cittadina divenne un im-
portante centro commerciale e un attivo porto fluviale
dal quale transitavano tutte le merci che, in arrivo da
Cartagena, proseguivano verso l’entroterra della co-
lonia. Nel corso dei secoli Mompox continuò a pro-
sperare e vi vennero costruite numerose chiese e
lussuose residenze. Verso la fine del XIX secolo la na-
vigazione lungo il Rio Magdalena fu deviata sull’al-
tro braccio del fiume, segnando il declino della città,
che rimase isolata e iniziò a vivere di ricordi. Mom-
pox ha conservato il suo spiccato aspetto coloniale e
l’atmosfera dei tempi andati e nel 1995 è stata di-
chiarata Patrimonio dell’Umanità Unesco. La città ha
anche fatto da sfondo al romanzo Cronaca di una
morte annunciata di Gabriel Garcìa Màrquez. Non
lontano si visita San Basilio de Palenque, villaggio fon-
dato nel XVI secolo da una delle prime comunità di
schiavi fuggiti durante la colonizzazione spagnola.
Oggi i discendenti di quegli schiavi africani preser-
vano le proprie tradizioni culturali come il Palenquero,
una lingua spagnola di origine creola parlata secondo
le stime da 2.500 persone. Un angolo di continente
africano trapiantato in Colombia, dichiarato dal-
l’Unesco Patrimonio Immateriale dell’Umanità. Terra
natale dello scrittore Gabriel Garcìa Màrquez, premio
Nobel nel 1982 con “Cent’anni di solitudine”, la mas-
sima espressione del genere letterario denominato
‘realismo magico’, nato in un paese che ha davvero
qualcosa a che fare con la dimensione del sogno e di
Fernando Botero, pittore e scultore colombiano, rico-
nosciuto come il più importante artista sud ameri-
cano vivente, a cui è dedicata la Donaciòn Botero a
Bogotà. Le sue opere sono considerate icone dell’arte

moderna e si contraddistinguono per il loro stile che
conferisce una volumetria esagerata e sproporzionata
ai soggetti al fine di stigmatizzare attraverso i detta-
gli critiche feroci, ironia, umorismo, messaggi sottili
e ingegnosità. Bogotà appare tra le Ande all’improv-
viso. La calle 11, con il museo Fernando Botero e il
Centro culturale Gabriel Garcia Marquez, è un pal-
coscenico per i due eroi nazionali contemporanei. La
terza capitale più alta nel mondo (dopo La Paz e
Quito), moderna e affollata, una distesa di case rosse
e grattacieli avvolti dall’inquinamento, situata nella
“sabana de Bogotà”, il più elevato altopiano della Co-
lombia (2.600 m), fu fondata il 6 agosto 1538 da Gon-
zalo Jimènez de Quesada su quella che era stata in
precedenza una cittadella appartenente alla civiltà

precolombiana del popolo muisca; Bogotà prende il
nome dal re muisca Bacatà. La zona coloniale della
Candelaria è un caleidoscopio di viuzze formato da
edifici settecenteschi restaurati, brulicanti di univer-
sità, gallerie d’arte e librerie. Ma gran parte della po-
polazione vive nei ‘barrios’, aree poverissime ai margini
della città, invisibili alle autorità. Il tasso di omicidi è
al minimo storico degli ultimi trent’anni. Bogotà vanta
il Museo del Oro, che conserva decine di migliaia di
pezzi in oro, la più grande collezione esistente al
mondo, testimonianza delle culture preispaniche della
Colombia. Tayrona, Sinú, Muisca, Quimbaya, Tierra-
dentro e San Agustín, le principali civiltà precolom-
biane, si svilupparono sulla costa del Pacifico, su quella
dell’Atlantico e in molte zone della regione andina,
lasciando manufatti in oro e terracotta o camere fu-

ce rca della mitica Ciudad Perdida

servizio a cura 
di Laura Colognesi

foto archivio
I Viaggi 
di Maurizio Levi
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nerarie e pitture rupestri, che hanno consentito agli
antropologi di ricostruire la loro civiltà. Nel 1499
Alonso de Ojeda, compagno di viaggio di Cristoforo
Colombo, approdò sulla penisola di Guajira. La ric-
chezza degli indios del luogo diede vita al mito del-
l’El Dorado e le coste dell’attuale Colombia
diventarono meta di numerose spedizioni. Inizial-
mente gli indios tollerarono i conquistatori ma,
quando gli spagnoli tentarono di ridurli in schiavitù
e di impossessarsi della loro terra, insorsero. Gli spa-
gnoli conquistarono un’ampia porzione del territorio
mentre molte città, inclusa Cartagena (fondata nel
1533) prosperavano. Nel 1544, il paese fu annesso al
vicereame del Perú e nel 1739 la Colombia divenne
parte di Nueva Granada (che comprendeva i territori
di ciò che oggi corrisponde a Colombia, Venezuela,
Ecuador e Panamá). 
Ognuno lasciò tracce indelebili del proprio passaggio,
ancora visibili nell’architettura, nelle usanze e nella
cucina agricola con influenze spagnole, indigene e afri-
cane. Da Bogotà, guidando verso nord, si giunge nella
città Zipaquirà, con la straordinaria cattedrale sotter-
ranea scavata nel sale. In una miniera di sale, sulle
montagne a circa mezzo chilometro dalla cittadina, si
cammina lungo una Via Crucis di Gesù che termina
nella magnifica, immensa Catedral del Sal a 190 metri
sottoterra. A causa della sua pericolosità si iniziarono
ad erigere altari per la preghiera, poi con il passare del

tempo si è arrivati a un’intera cattedrale, lunga 75 m,
che può ospitare 8.400 persone. Un breve volo interno
verso il Sud-ovest del paese conduce nella città colo-
niale di Popayàn, la “Ciudad Blanca” (1760 m) fondata
nel 1537 da Sebastiàn de Belalcàzar e famosa per la
straordinaria uniformità delle sue facciate color gesso,
il più importante punto di sosta sulla strada tra Car-
tagena e Quito. Attirate dal suo clima mite, le facol-
tose famiglie spagnole proprietarie delle “haciendas”
di canna da zucchero nella calda regione di Cali si sta-
bilirono in città e nel XVII secolo ebbe inizio la co-
struzione di palazzi, scuole, imponenti chiese e
monasteri. Poco lontano, a Silvia, graziosa cittadina
montana, centro della regione degli indios guambia-
nos, uno dei gruppi etnici più tradizionali della Co-
lombia,  ogni martedì si tiene un colorato mercato
frequentato dalle popolazioni andine vestite con il tra-
dizionale abito di colore blu intenso,“anacos”, che
giungono da ogni parte per vendere frutta e ortaggi.

CARTAGENA, LA PERLA DELLA COLOMBIA
Cartagena è una delle più vivaci e belle cittadine ca-
raibiche, dichiarata Patrimonio dell’Umanità dal-
l’UNESCO nel 1984 per le sue imponenti fortificazioni
e per la sua eredità coloniale. Fondata nel 1533, fu
una delle prime città spagnole del Nuovo Mondo,
principale porto dal quale le ricchezze del continente
salpavano dirette alla madrepatria. Non sorprende
che la città fosse un obiettivo appetitoso per i pirati
inglesi che solcavano il Mar dei Carabi, e che nel XVI
secolo subisse svariati e terribili assedi. Sir Francis
Drake capitanò nel 1586 l’attacco più famoso, met-
tendo a ferro e fuoco la cattedrale e tenendo la città
in ostaggio per più di cento giorni, prima di ottenerne
un altissimo prezzo per il riscatto. Dopo che il pirata
si ritirò, gli spagnoli cominciarono la costruzione di
una elaborata rete di fortificazioni che sono oggi la
caratteristica principale della cittadina. Si tratta di circa
11 km di pesanti bastioni in pietra, che circondano il
centro storico. Da visitare in città: il Convento de la
Popa, che si innalza in cima a una collina di 150 metri
simile alla forma della poppa di una nave; il Castello
di San Filippo, la più grande e robusta fortezza mai
costruita dagli spagnoli in territorio coloniale; la “città
vecchia”, costituita dai quartieri antichi di El Centro
e San Diego: un vero gioiello dell’architettura colo-
niale. Con innumerevoli chiese, monasteri, piazze e
residenze signorili. Da Cartagena al Parco Nazionale
Islas del Rosario: escursione giornaliera in barca (circa
US$ 140/pax pranzo incluso) per raggiungere una
delle isole del Parco Nazionale Islas del Rosario, un
arcipelago formato da decine di isole coralline, di cui
alcune talmente piccole da poter ospitare una sola
casa, circondato da diversi banchi corallini, dove il
mare assume sfumature che virano dal turchese al
verde smeraldo.

Siti Unesco: Cartagena, Mompos, San Agustin, Tierradentro, il Triangolo del Caffè
ed il Parco di Los Katios. Quando andare: da dicembre a marzo e da giugno a set-
tembre (le stagioni secche), per visitare l’interno. Capitale: Bogotà. Documenti: pas-
saporto. All’ingresso nel Paese viene rilasciato un visto turistico valido fino a 60 giorni
di permanenza. In uscita dal Paese è previsto il pagamento per tutti i turisti di una
“Impuesta de salida” (Tassa di uscita) pari a circa 37 US dollari. Vaccinazioni ri-
chieste: nessuna. Da leggere prima di partire: “Cent’anni di solitudine” di G.G. Mar-
quez. Vincitore nel 1982 del Premio Nobel, Cent’Anni di Solitudine è un’opera
imponente, da leggere in doppia chiave. Da una parte rispecchia lo spaccato di vita
sociale dei paesi sudamericani soffocati ed arretrati a causa del loro lungo isolamento
dal resto del mondo (da qui anche i Cento Anni di Solitudine), dall’altro il realismo
magico della più grande saga familiare di tutti i tempi, che attraversa l’arco di ben
sei generazioni. Un affresco storico del mondo latino-americano, devastato, piegato
e assoggettato alla lunga dominazione imperialistica dei paesi tecnologicamente
avanzati e il mondo fiabesco, quasi incantato, di Macondo, paese irreale e immagi-
nario. Cucina: agricola con influenze spagnole, indigene e africane. L’ajiaco (mine-
stra di pollo e patate), tipico piatto della tradizione gastronomica colombiana, specialità
tipica di Bogotá, i bunuelos (palline fritte al formaggio), la hormiga culona (grandi
formiche fritte), piatto esotico che si trova soltanto nella provincia di Santander e la
leccona (maiale da latte cotto allo spiedo e ripieno di riso) specialità di Tolima. Ogni
pasto culmina con il caffè, il prodotto esportato più noto della Colombia nel mondo.
Il boom del caffè ebbe inizio nei primi anni del XX secolo. Dal 1959 il suo simbolo
inconfondibile è il baffuto contadino Juan Valdèz con la sua mula Conchita, icona
della Federaciòn Nacional de Cafeteros de Colombia (nel 2005 votata come la mi-
gliore icona pubblicitaria al mondo). Nonostante la concorrenza sul mercato di mi-
scele meno costose soprattutto dal Vietnam, l’industria colombiana dell’arabica di
alta qualità dà tuttora lavoro a 570.000 persone, procurando introiti annuali per 1,6
miliardi di dollari statunitensi. Nel 2011 la zona cafetera, fusione delle tre cittadine
di Manizales, Pereira e Armenia, fornisce alla Colombia buona parte della produ-
zione nazionale di caffè, riconosciuta Patrimonio dell’Umanità Unesco.
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Stiamo concretizzando in questi giorni la sigla
di un importante accordo con un gruppo im-
prenditoriale cinese (attivo nel settore turi-

stico-immobiliare). Si tratta di una joint venture,
Made in Uvet, partecipata al 51% da noi e al 49%
dai partner cinesi, (il China desk del Gruppo Uvet)
con la quale favoriremo e gestiremo in partnership
l’accoglienza di viaggiatori cinesi dal profilo “af-
fluent” nel nostro Paese”. L’annuncio è arrivato da
Luca Patanè, Presidente del Gruppo Uvet, e apre le
porte dell’operazione con il partner cinese Zhong
Xin Investment, parte del Gruppo Yong Cheng.
“È la prima joint venture italo-cinese nel settore
del turismo italiano – prosegue Patanè - e rappre-
senta un’operazione strategica in ottica futura non
solo per il nostro gruppo, considerando il più che
auspicabile aumento di clienti/viaggiatori di qua-

lità provenienti dalla Cina, ma più in generale per
l’economia italiana, grazie alle inevitabili ricadute
positive per tutto l’indotto derivanti dalla maggiore
presenza di importanti flussi di consumatori nel
nostro Paese. Entro l’inizio dell’estate accoglieremo
in Italia la prima delegazione di cinesi e forniremo
ulteriori dettagli relativi all’accordo”. 
Anticipando la sigla dell’accordo, Patanè ha rias-
sunto i principali risultati ottenuti nel 2015, pre-
sentando inoltre alcune delle strategie di crescita e
degli obiettivi che il gruppo conta di raggiungere
nel corso del 2016.
Grazie all’impulso di Uvet Network e Last Minute
Tour (le reti di agenzie di viaggio partner e di pro-
prietà) e alle attività svolte per Expo, in qualità di
Preferred Reseller, il giro d’affari del Gruppo ha
raggiunto a fine anno quota 2,5 miliardi di euro (di
cui 1,1 diretti e 1,4 indiretti), in crescita del 13% ri-
spetto all’anno precedente.
“Nell’ultimo anno il Gruppo ha acquisito clienti
importanti quali FCA/Fiat Chrysler Automobiles e
Finmeccanica, a decisa impronta multinazionale,
messo in campo un grosso impegno per l’Expo e

Made in Uvet gestirà l’arrivo di viaggiatori 
di profilo ‘affluent’ nel nostro Paese. Il presidente Patanè:

“Nell’ultimo anno il Gruppo ha ottenuto buone performance, 
ora puntiamo a una crescita ancora più decisa”

Uvet: joint venture cinese 
per gestire l’incoming in Italia

Primo piano

“
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ottenuto buone performance. Ora puntiamo a una
crescita ancora più decisa - ha commentato il Pre-
sidente Patanè. Abbiamo notevolmente rafforzato
la leadership del Gruppo nella capacità distribu-
tiva in ambito leisure e nel corso di quest’anno con-
tiamo di raggiungere le 2000 agenzie partner sul
territorio nazionale, incrementando così la nostra
quota di mercato fino al 25% (in totale in Italia le
agenzie sono 8000). Grazie all’importante accordo
con i partner cinesi e a un attento programma di
acquisizioni (alcune già in pipeline, per un valore
complessivo di 15 milioni di euro), contiamo nel
2016 di incrementare i volumi d’affari portandoli a
2,6 miliardi di euro e di migliorare decisamente
l’Ebitda  raggiungendo i  20 milioni di euro”.
Anche nell’online travel agency fanno segnare
buone performance, con volumi d’affari nelle ven-
dite che hanno raggiunto i 170 milioni di euro
(+58% rispetto al 2014). “Oltre all'espansione sui
Nordics (Svezia, Norvegia, Danimarca e Finlandia),
nel corso dell’anno abbiamo aperto anche a nuovi
mercati: Italia, Francia, Spagna, Austria, Germania,
Polonia, Russia, UK. Per il 2016 prosegui-
remo l’espansione su altri paesi europei e in
futuro anche in Asia e Nord America. Il no-
stro obiettivo è quello di crescere ulterior-
mente e di portare per fine anno i volumi
d’affari nelle vendite online a 250 mln euro”.
Per quanto riguarda la gestione dei Club-
Viaggi Resort, il Gruppo, a quelli già in at-
tività di Santo Stefano Resort (in Sardegna)
e Twiga Resort (in Kenya), affiancherà entro
l’estate la nuova struttura del Resort Mur-
sia di Pantelleria e in autunno il primo Alps
Resort.  Nei programmi dell’anno prossimo
ci sono anche nuove gestioni di resort in
Sardegna e a Zanzibar.
Il Gruppo, forte di una expertise nel mana-
gement alberghiero consolidata nel Cala Ca-
terina Hotel di Villasimius appartenente a
Italian Hotels Collection, estenderà tale
esperienza anche a Taormina.  Tali strutture
saranno commercializzate dal network delle
agenzie di viaggio e attraverso operatori in-
ternazionali.

C’è anche Italy&You del Gruppo Uvet fra le reti di impresa premiate
a Milano da Confcommercio Lombardia nel corso del convegno 
“Insieme, protagonisti della ripresa. Storie di Reti del Terziario”, 
l’evento sulle reti d’impresa nel corso del quale è stata presentata
l’indagine TradeLab, commissionata dalla Confcommercio lombarda 
sulle aspettative e i risultati delle imprese che hanno intrapreso percorsi
di aggregazione di rete. A Italy&You è andato uno dei 23 riconoscimenti
attribuiti a imprese di commercio, turismo e servizi che meglio stanno
interpretando e portando avanti la nuova filosofia dell’aggregazione. 
La rete del Gruppo Uvet, creata nel 2014, conta ben 140 imprese aderenti
distribuite in 19 regioni. Con Italy&You, per la prima volta le imprese 
di tutta la filiera (hotellerie, distribuzione, tour operating, trasporti,
comunicazione, formazione e ict) si sono unite per offrire ai visitatori
un’esperienza di viaggio in Italia interpretata dai più profondi conoscitori
dell’Italia stessa. “La rete d’impresa Italy&You ha l’ambizione di porsi
come uno dei principali interlocutori nei confronti dei grandi operatori
internazionali, – ricorda Luca Patanè, Presidente Gruppo Uvet –
aggregando il meglio dell’offerta turistica delle molteplici aree e regioni

del Paese. Un modo
concreto per tramutare 
in business la straordinaria
attrattività dei territori
italiani. Il numero di
imprese aderenti è
aumentato da 100 a 140 
in soli due anni, segnale 
di un sistema che funziona
ed è in grado di coinvolgere
la filiera turistica”. 
E dell’affermazione di
quella che è stata una novità
nel panorama turistico, 
ha parlato pure Enzo
Carella, amministratore
delegato di Uvet Travel
Network. “Per noi è stata
una vera e propria sfida, 
che grazie alla professionalità
di tutti i partecipanti 
è diventata presto 
una storia di successo”.

Reti d’impresa: 
premi per Italy&You di Uvet

Luca Patanè
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Circa 11,4 milioni di passeggeri movimentati
attesi (+2,7%) e 5.063 toccate nave (+3,7%),
con Civitavecchia, Venezia e Napoli confer-

mati sui primi tre gradini del podio grazie, rispet-
tivamente, a circa 2,30 milioni (+1,4%), 1,55 milioni
(-2,1%) e 1,28 milioni (+0,8%) di passeggeri mo-
vimentati e 846 (+6,5%), 529 (+1,5%) e 495
(+11,2%) toccate nave. Appena sotto il podio Ge-
nova, che con un +30% sul 2015 dovrebbe rag-
giungere 1,10 milioni di passeggeri movimentati.
Queste, in sintesi, le previsioni aggiornate del traf-
fico crocieristico atteso in Italia nel 2016 (imbarchi,
sbarchi e transiti) elaborate da Risposte Turismo e
contenute all’interno del nuovo ‘Speciale Crociere’,

pubblicazione dedicata all’andamento del settore
in Italia giunta alla sesta edizione.
I dati, frutto delle informazioni ottenute da oltre 40
scali, realtà nel 2015 rappresentative del 99% del
traffico passeggeri e del 95% delle toccate nave,
confermano il trend di ripresa del mercato crocie-
ristico nazionale annunciato lo scorso ottobre a Ci-
vitavecchia in occasione della quinta edizione di
Italian Cruise Day.
Le nuove previsioni mostrano, per il 2016, una con-
tinuità nella crescita del traffico crocieristico nei
porti italiani dopo il positivo risultato registrato nel
2015, anno che si è chiuso con un numero di pas-
seggeri e di toccate nave superiore a quanto pre-
cedentemente previsto.
“Dopo essere quadruplicato tra il 2001 e il 2011 ed
aver attraversato una fase di alternanza di varia-
zioni positive e negative tra anno e anno, il traffico
crocieristico nel nostro Paese sembra aver ingra-
nato nuovamente una buona marcia, tornando a

far registrare tanto nel 2015 quanto nel 2016, se-
condo le nostre previsioni, una crescita sull’anno
precedente” ha affermato Francesco di Cesare, Pre-
sidente di Risposte Turismo.
“L’auspicio – ha proseguito di Cesare – è che possa
essere solamente l’inizio di una nuova fase di svi-
luppo, per la quale servirà un impegno congiunto
e coerente da parte degli operatori privati e della
parte pubblica per chiarire e condividere la tipolo-
gia di risultati, non solo in termini di traffico, che
sia lecito e opportuno attendersi dalla crocieristica
in Italia”.
Oltre alle previsioni per l’anno in corso, lo “Spe-
ciale Crociere” contiene i dati definitivi del traffico
crocieristico registrato nel 2015 in tutti i porti ita-
liani interessati dal turismo crocieristico.
Il 2015 si è chiuso con una crescita del 6,5% rispetto
al 2014, per un totale di circa 11,1 milioni di pas-
seggeri movimentati.
La crescita ha riguardato anche il numero di toc-
cate nave, passate dalle 4.780 del 2014, alle 4.880
del 2015 (+2,1%).
Focalizzando l’attenzione sulle regioni, nel 2015 la
Liguria ha confermato la propria leadership, in virtù
di circa 2,57 milioni di passeggeri movimentati
(+7,8% sul 2014) e 832 toccate nave (-10,5%), va-
lori pari, rispettivamente, al 23,1% e al 17,0% del
totale registrato lo scorso anno nel nostro Paese.
A seguire il Lazio, con circa 2,28 milioni di pas-
seggeri movimentati (+6,0% sul 2014), pari al 20,5%
del totale nazionale e il Veneto, con circa 1,58 mi-
lioni di passeggeri movimentati (-8,7%), pari al
14,3% del totale nazionale. 
Da segnalare come, nel 2015, le prime tre regioni
abbiano concentrato da sole circa il 58% dei pas-
seggeri movimentati, e come, secondo i dati con-
suntivi raccolti, il Friuli Venezia Giulia sia risultata
essere la regione cresciuta maggiormente in per-
centuale rispetto al 2014 in termini sia di passeg-
geri movimentati (+203,5%), sia di toccate nave
(+95,7%), mentre la Sardegna in valori assoluti
(+249.000 passeggeri e +92 toccate nave). 
I dati consuntivi 2015 relativi ai singoli scali crocie-
ristici confermano inoltre Venezia primo homeport
italiano (maggior numero di imbarchi e sbarchi), gra-
zie a circa 1,36 milioni di passeggeri movimentati,
seguito da Civitavecchia e Savona, rispettivamente
con circa 868 mila e circa 647 mila. Relativamente ai
crocieristi in transito, è Civitavecchia a mantenere
saldamente la leadership della classifica (circa 1,40
milioni), seguita da Napoli (circa 1,14 milioni) e Li-
vorno (circa 694 mila).

Le previsioni di
Risposte Turismo

indicano con
il segno positivo 

i dati di traffico 
che interesserà 

i porti italiani

Crociere in crescita continua

Attualità
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APasqua gli italiani, e non solo loro, punte-
ranno sulle nostre regioni meridionali. Lo
rivela l’analisi dell’Osservatorio Volagratis,

che ha analizzato le ricerche e le prenotazioni ef-
fettuate sul sito Volagratis.com. Anche in questo
primo scorcio di stagione si conferma quindi la vo-
glia di Italia, legata in buona parte alla limitata scelta
nel Mediterraneo, ma emerge anche una certa vo-
glia di lungo raggio che, pure in questo caso, po-
trebbe essere una scelta alternativa.
In testa alla classifica delle destinazioni più desi-
derate compaiono Sicilia e Puglia, mentre all’estero
si punta soprattutto verso Barcellona anche se sem-
pre più viaggiatori preferiscono concedersi qual-

che giorno di mare tra Malta e le Canarie.
Le prenotazioni dei voli nazionali mostrano un ge-
nerale trend di crescita rispetto allo scorso anno:
mentre quelle per voli di lungo raggio sono incre-
mentate di circa l’11% e quelle verso l’Europa del
20%, le tratte interne hanno registrato un boom del
42,7%. Si parte da soli o in coppia, spesso per tor-
nare dalla famiglia di origine durante le vacanze pa-
squali, mentre sono in aumento, anche se ancora
in quota minore, le partenze di single con bambini.
Tra le mete preferite troviamo Catania, con preno-
tazioni più che raddoppiate rispetto al 2015 da To-
rino, Roma e Bologna. Il costo per persona va dai
136 euro ai 175 euro con un risparmio compreso
tra il 15% e il 22% rispetto all’anno precedente. De-
stinazione molto ambita è anche Palermo, soprat-
tutto per le tratte da Milano e Torino, mentre un
incremento marcato si rileva per i voli Milano-Reg-
gio Calabria. Un dato curioso è il giorno preferito
per la partenza: il giovedì (con ritorno in molti casi
il martedì successivo), scelto probabilmente per
evitare la ressa dei voli del week end. Ma c’è anche
chi per questa Pasqua decide di concedersi una va-
canza intercontinentale, prenotando soprattutto
un volo per New York (+44% rispetto al 2015).
Al di fuori di confini nazionali, la meta più ambita
per una fuga primaverile completa di volo e hotel è
Barcellona. Con una tariffa media di 276 euro a per-
sona per un soggiorno medio di 2 notti/3 giorni,
viaggiare verso la capitale catalana costa circa il 30%
in meno rispetto allo scorso anno. Anche a causa dei
suoi prezzi decisamente convenienti, Barcellona scala
le classifiche con ben il 17% delle prenotazioni sul
totale, tallonata da Londra e Berlino. Amsterdam,
fuori dalla rosa delle destinazioni più visitate nel
2015, guadagna quest’anno la quinta posizione (e il

Regioni meridionali con Puglia e Sicilia al top delle preferenze
mentre sul fronte estero la Spagna è sempre la prima scelta

Durante la Pasqua gli italiani
viaggeranno verso il sole

Attualità

Bari
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10% delle preferenze). Ma c’è anche chi decide di
anticipare l’estate, optando di nuovo per pacchetti
che includono tratta aerea e hotel a pochi passi dal
mare. Destinazione: le acque già tiepide di Malta,
per una permanenza media di 3 notti e una spesa
media di 306 euro a testa; o quelle ancora più a sud
di Fuerteventura, dove ci si ferma una settimana (per
un costo medio di 671 euro). Il 40% di chi si limita
a prenotare solo l’hotel opta invece di nuovo per le
capitali europee, tra le quali troviamo nuovamente
in testa Amsterdam, Parigi e Barcellona.
I turisti stranieri scelgono, indipendentemente dalla
nazionalità, di volare soprattutto verso Roma ma
iniziano a scoprire mete secondarie di solito escluse
dal podio delle città d’arte. Le prenotazioni voli dalla
Germania verso il Bel Paese sono in crescita del 24%
rispetto al 2015. I tedeschi partono generalmente
in coppia e, oltre a Roma, Napoli, Venezia, non di-
sdegnano la new entry Bari (con partenze più che
triplicate rispetto all’anno scorso). Tra gli spagnoli,
anche loro in coppia, è in netto aumento l’interesse
per Torino e Bologna, mentre dalla Francia le pre-
ferenze vanno, oltre che alla capitale e a Venezia, a
Pisa (+62%). Dalla Gran Bretagna le prenotazioni

di voli verso l’Italia per la Pasqua sono aumentate
rispetto allo scorso anno e in questo caso soprat-
tutto verso la Puglia che, con le sue bellezze natu-
rali e le eccellenze gastronomiche, diventa una delle
novità più significative. L’alto numero di biglietti
singoli fa pensare anche in questo caso a un ritorno
a casa degli italiani che lavorano all’estero e che vo-
lano soprattutto su Roma, Milano, Venezia o Na-
poli per una Pasqua in famiglia.

Catania
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Sarà Napoli ad ospitare l’edizione 2019 delle
Universiadi. La scelta del capoluogo campano
è stat comunicata in occasione del ‘Meeting

of the FISU Executive Committee’, al termine della
visione dei dossier e dei contributi video presen-
tati ufficialmente dalla Regione Campania a so-
stegno della candidatura avanzata sin dal mese di
ottobre scors., La Federazione Internazionale degli
Sport Universitari ha quindi assegnato a Napoli e
alla Campania le Olimpiadi dello Sport per gli stu-
denti universitari, che si svolgeranno in estate, fra

tre anni. La decisione è stata ufficializzata dal pre-
sidente Fisu Oleg Matysin e dal segretario gene-
rale Eric Saintrond.
“L’assegnazione delle Universiadi 2019 è una vit-
toria straordinaria per Napoli, per la Campania e
per l’Italia – ha dichiarato Vincenzo De Luca, pre-
sidente della Regione Campania – Era una sfida
non semplice e la vittoria tutt’altro che scontata.
Abbiamo affrontato la concorrenza di Russia, Cina
e Brasile sin da ottobre scorso, e quando Brasilia
ha rinunciato noi eravamo con un progetto serio e

credibile che è risultato vincente. Grazie al soste-
gno del governo nazionale che ha accompagnato
la candidatura e alla collaborazione con le univer-
sità italiane e campane, insieme alla Cusi e al Coni,
siamo riusciti ad ottenere un risultato straordina-
rio”. La vera sfida, come ha sottolineato il Gover-
natore, comincia ora e già si delineano gli obiettivi,
enunciati dallo stesso De Luca. Sviluppare una
grande iniziativa culturale in tutta la Campania sui
temi della pace, dell’Europa, dello scambio fra le
giovani generazioni puntando sulla cultura del-
l’accoglienza; determinare nei prossimi anni l’esplo-
sione di un movimento sportivo in tutta la Regione
Campania; mettere a punto e realizzare una rete
di impiantistica sportiva in tutta la nostra regione
per umanizzare quartieri, comunità, per realizzare
standard minimi di civiltà. Vorremmo che ragazze
e i ragazzi cogliessero questa sollecitazione per dare
vita ad iniziative di aggregazione assolutamente
vitali per trasmettere e consolidare valori positivi
fra le giovani generazioni”.

Al di là dell’aspetto sociale e sportivo, si guarda con
interesse anche alle possibili ricadute sul turismo,
generate dal grande evento: “Le Universiadi 2019
saranno una fantastica ed irripetibile occasione di
economia e promozione turistica – sottolinea De
Luca – L’occasione nella quale lanceremo nel
mondo Napoli e la Campania come il più grande
distretto turistico del mondo. Se saremo all’altezza
di questa sfida, sarà il lancio più straordinario di
immagine e di economia che possiamo avere per
il nostro territorio ed il nostro capoluogo”.

La FISU designa
Napoli come sede

delle Olimpiadi degli
studenti universitari

Nuova occasione per il turismo 
In Campania le Universiadi 2019

Attualità

Napooli Napooli
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L’invito della Malesia agli sposi

Enti 
del turismo

Venite a scoprire la Malesia perché nel no-
stro Paese troverete scenari da sogno a con-
dizioni molto convenienti. È il messaggio

che parte da Ahmad Kamarudin Yusoff, Direttore
dell’Ente del Turismo della Malesia in Italia. A sup-
porto dell’intesa attività che l’Ente sta portando
avanti per far crescere l’interesse dei tour operator
e le quote di mercato italiano nel Paese asiatico. In
questi mesi, la Malesia si sta proponendo con forza
sul nostro mercato e la risposta non si è fatta aspet-
tare. “Agli Italiani il nostro Paese piace, senza ombra
di dubbio – spiega Kamarudin Yusoff – Abbiamo
chiuso il 2015 con 51.946 arrivi, e prevediamo di
chiudere il 2016 con 55.000 arrivi. Gli italiani sono
ospiti che dimostrano di apprezzare il mare lim-
pido e cristallino, la foresta pluviale tropicale, la
cultura, il cibo della Malesia”. 
Destinazione adatta a tanti target diversi, la Male-
sia sta focalizzando la sua attenzione sugli honey-
mooners: “Uno dei nostri target principali è il viaggio
di nozze, perchè la Malesia offre tutto quanto desi-

derano I novelli sposi a ta-
riffe molto più conveniente
rispetto alle classiche de-
stinazioni ‘da sogno’ tanto
blasonate. Ma non solo, in-
coraggiamo molto anche i
viaggi per famiglie con
bambini, gruppi di amici,
nicchie di mercato come i
golfisti, i subacquei, gli
amanti del benessere e il

MICE”. Al ritorno alla BMT in occasione del suo ven-
tennale, l’ente del turismo fa della presenza Napoli
una delle principali tappe del percorso di promo-
zione, ben articolato: “Crediamo che la promozione
vada effettuata a 360 gradi. Lavoriamo ovviamente
con i tour operators, le agenzie di viaggi e i maggiori
players dell’industria turistica, oltre che con i social
media, primo fra tutti Facebook. Nel corso dell’anno
focalizzeremo l’attenzione sul nostro nuovo sito:
www.malaysia.travel, molto completo, ricco di spunti
e informazioni, oltre che di una galleria multime-
diale. Ci saranno poi seminari, momenti di forma-
zione dedicati agli agenti, collaborazioni con le
principali compagnie aeree. E poi parteciperemo alle
principali fiere di settore e di viaggi di nozze”. Una
presenza importante però è prevista anche sul fronte
consumer. “Lavoreremo a stretto contatto con le
scuole, soprattutto con gli istituti superiori per il tu-
rismo, in varie regioni d’Italia. Avremo inoltre im-
portanti campagne pubblicitarie sui principali mezzi
stampa on line e offline”. Con queste carte, Kama-
rudin Yusoff intende giocare la partita con le altre
destinazioni turistiche mondiali che strizzano l’oc-
chio al mercato italiano, ed in molti puntano su
quelle quote che tradizionalmente sceglieva i Paesi
del Mediterraneo che oggi sono esclusi dai circuiti
turistici. Sarà così anche per la Malesia?
“Non sarà facile, poichè parliamo di due prodotti
ben diversi, e soprattutto perché la Malesia è una
vacanza più itinerante che mare, mentre il Medi-
terraneo offre più mare e relax. Tuttavia, grazie alla
collaborazione di compagnie aeree e tour opera-
tor, confidiamo di prendere anche una fetta di que-
sto mercato nei prossimi mesi”.

Antonio Del Piano

Tappa alla BMT per l’Ente del Turismo impegnato in un nutrito
programma di promozione al trade e al consumer
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È il Giappone la nuova frontiera

Enti 
del turismo

Èil Giappone il fenomeno del mercato turi-
stico di quest’anno: con una domanda in-
ternazionale in crescita del 47,1%, un numero

record di passeggeri dall’Italia – 103.200 nel 2015,
per un incremento del 28,1%, il più alto in Europa –,
il Paese del Sol Levante è in questo momento è
sulla vetrina del comparto turistico mondiale. E la
domanda sembra non conoscere battute d’arresto:
dalle proposte tailor made ai tour di gruppo con
guida parlante italiano, dalle formule free a quelle
inclusive di esperienze legate al Giappone più au-
tentico, i tour operator si impegnano su ogni fronte
per rispondere al profondo fascino che la destina-
zione esercita sul pubblico italiano.
Con la svalutazione dello yen degli scorsi due anni
e una maggiore sensibilità nei confronti del turista
straniero, il Giappone si è reso più alla portata del
turista italiano, che ne ha ormai rilevato i plus (si-
curezza; eccellenza dei servizi e omotenashi, l’ac-
coglienza tipica giapponese; cura del verde e
bellezze paesaggistiche; esperienze tradizionali uni-
che e washoku, l’eccellente cucina giapponese) e
rivalutato gli stereotipi (i costi eccessivi di un viag-
gio in Giappone, smentiti dalla corrente offerta che
include proposte anche a meno di 3.000 euro).
Ecco, quindi, che il Giappone si pone quale desti-
nazione aperta a tutti: dalle coppie di professioni-
sti ai giovani, con qualche limitazione di budget,
dalle famiglie con bambini ai senior fino ai viaggi
di nozze, target decisivo che ha motivato la parte-
cipazione dell’ente all’appuntamento B2B con il
mercato turistico del Sud Italia, notoriamente cu-
stode di una grossa fetta di honeymooner. La BMT
di Napoli sarà il primo di una serie di appuntamenti
di JNTO volti alla divulgazione della destinazione
ai tour operator e agli agenti di viaggio del nostro
Meridione. 
Con la BMT di Napoli che segue la partecipazione
a BIT, il Giappone prosegue la sua volata nel 2016,
anno decisivo che lo vedrà protagonista su più
fronti: da un lato, continueranno le iniziative del-
l’Ente sul nostro mercato, che lo vedranno impe-
gnato principalmente nella formazione dedicata ai
tour operator e agli agenti di viaggio e nella crea-
zione di alleanze strategiche con le compagnie
aeree e gli operatori, per proporre voli e tour a ta-
riffe concorrenziali, così da renderlo sempre più fa-
cilmente raggiungibile e ‘vicino’. Dall’altra, sul piano
istituzionale e culturale, il Giappone sarà oggetto
di numerosi eventi e iniziative su tutto il territorio
italiano a celebrare il 150esimo anniversario dal-

l’inizio dei rapporti diplomatici tra i nostri due Paesi.
Tra le località preferite dagli italiani, che esplorano
nella maggioranza per la prima volta la destinazione,
oltre a Tokyo, la capitale in continua evoluzione, c’è
la storica Kyoto, le Alpi giapponesi custodi di tradi-
zionali villaggi – Shirakawa go e Gokayama – e gli
antichi borghi feudali di Takayama e Kanazawa; la
bellezza evocativa di Hiroshima e Mijyajima. 
Il turista repeater d’altro canto, oppure con a di-
sposizione qualche giorno in più rispetto alle clas-
siche due settimane opterà per la natura selvaggia
e variegata di Hokkaido, l’estremo nord,  per la par-
ticolarità di Shikoku, un insieme di piccole isole
collegate tra loro da ponti e custodi di itinerari ori-

ginali legati all’arte contemporanea o alla spiritua-
lità, per il Kyushu – vulcani in attività, litorali rocciosi
e verdeggianti e splendidi onsen – e infine, per il
paradiso tropicale dell’arcipelago di Okinawa. 
Il paese delle più antiche tradizioni, offre templi
spettacolari, ma anche l’esperienza dei bagni pub-
blici nelle ‘onsen’, fonti termali all’aperto o al co-
perto gestite dalle municipalità, o da privati, in aree
attorno alle città. E anche i ‘ryokan’, i tipici alber-
ghi giapponesi dove si scopre l’arte dell’accoglienza
giapponese e la cucina tradizionale.

L’Ente del turismo si affaccia per la prima volta 
al mercato del Sud Italia partecipando 
alla Borsa Mediterranea del Turismo di Napoli
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Se ai Caraibi si pensa al golf, il pensiero vola alla
Repubblica Dominicana: il Paese vanta infatti
la maggiore offerta nell’area, con circa trenta

green su tutto il territorio, ed ha raggiunto anche il
primato di detenere ben 7 campi con 86 buche vista
mare rispetto a tutti i Caraibi. Di questi fa parte il
Playa Grande Golf Course a Rio San Juan a nord del
paese, un campo creato da Robert Trent Jones Sr e
rimodernato dal figlio Rees Jones, che è stato recen-
temente riaperto e presentato durante la famosa fiera
del golf PGA Show ad Orlando. Playa Grande Golf
Course offre ai golfisti la possibilità di giocare in un
contesto unico con vista su un mare cristallino in
quanto più della metà delle buche si trova lungo i 30
metri di scogliera che costeggiano l’Oceano Atlan-
tico. A seguito della riprogettazione di sei delle nove
buche, per dare spazio al nuovo Amanera Resort sul

bordo della scogliera, le ultime cinque buche sono
state progettate vicinissime al mare. Da metà gen-
naio a metà marzo, dal campo è possibile scorgere
anche migliaia di megattere che migrano verso nord-
ovest, a Samanà Bay, per accoppiarsi e partorire. A
volte, questi cetacei possono essere visti anche da
altri campi da golf, fra i quali Corales e Punta Espada
sulla punta più orientale del paese.
Corales e Punta Espada sono due fra gli altri cinque
campi da golf sulla costa che hanno buche vista mare.
Otto delle buche di Punta Espada danno sul mare,
mentre 13 delle sue 18 buche danno sull’oceano. Non
solo: Punta Espada, progettato da Jack Nicklaus, que-
sto mese festeggia l’ottavo anno consecutivo in cui
detiene il primo posto nella lista di GolfWeek’s Best
of the Caribbean & Mexico. Progettato da Tom Fazio,
Corales vanta una delle ultime buche più belle nel
mondo del golf: le ultime tre buche, chiamate il De-
vil’s Elbow, culminano in un’ultima, 18esima buca a
“u” che costeggia la baia. Su 18 buche, 12 sfociano
sul mare e quattro sull’oceano. Invece, delle 27 buche
appartenenti alla vicina Cana, 14 permettono ai gol-
fisti di vedere l’oceano e di giocare direttamente ac-
canto all’acqua, incluse le due buche del suo campo

L’isola vanta
il numero più alto

di green vista mare
di tutti i Caraibi

Repubblica Domini ca
Enti 
del turismo
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Arrecife. Inaugurato nel 1971 e rinnovato nel 2005,
Teeth of the Dog è uno dei quattro campi progettati
da Pete Dyes nel Resort Casa de Campo a La Ro-
mana sulla costa sud-est. Giudicato il più bel campo
caraibico, è da sempre nelle classifiche dei top 100 al
mondo. Uno spettacolare campo par 72, con 7 buche
sul mare dei Caraibi tra rocce e vento, è stato il primo
campo da golf della Repubblica Dominicana ad usare
la bellezza del mare a proprio favore, facendo inse-
rire la Repubblica Dominicana nella mappa del Golf
Mondiale. Il suo nome deriva dalle frastagliate for-
mazioni rocciose che si affacciano sul mar Caraibico,
sul quale Dye progettò il green. Il campo vicino, Dye
Fore, è situato sulle scogliere vicino alla valle del fiume
Chavòn e ha 13 buche con vista sul mare dei Caraibi.
A nord invece si trova Playa Dorada Golf Club a
Puerto Plata, un altro campo progettato da Trent Jones
che ha quattro buche affianco all’Atlantico e cinque
buche con vista sull’oceano. Si possono ammirare
paesaggi degustando specialità locali alla buca 19
dopo una lunga e sofferta sfida con i propri compa-

gni di gioco. Molti dei migliori campi del paese hanno
la 19esima buca riservate al relax: in particolare, la
più bella si trova a La Cana Golf & Beach Club su
una spiaggia di sabbia bianca e l’azzurro dei Caraibi.
Anche i bar clubhouse di Punta Espada e Corales
hanno una splendida vista mare.
Se si preferisce un cambio di scenario, si possono
provare alcuni dei 12 campi da golf nell’entroterra
dell’isola. Essi comprendono The Lakes Barceló Golf
Course, con 25 laghi incastonati all’interno di una
foresta di mangrovie; il campo progettato da Nic-
klaus Design presso il Golf Club Hard Rock a Cana
Bay, con ampi e cangianti fairways, green ben pro-
tetti e dove dei fenicotteri rosa che vivono in un lago
vicino al 18° green aggiungono un tocco di colore; e
il Guavaberry Golf & Country Club, progettato da
Gary Player e a 30 minuti dall’aeroporto della capi-
tale Santo Domingo, al confine con una foresta tro-
picale fiancheggiata da imponenti palme. 

ni cana regina del golf
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Qatar Tourism Authority-QTA, l’Ente del Tu-
rismo del Qatar, si è presentato al mercato
italiano in occasione del ‘Qatar Day’ ospi-

tato dal Padiglione Reale della Stazione Centrale
di Milano. Con il ‘Qatar Day’, che ha visto la par-
tecipazione di Rashed Al Qurese, Chief Marketing
& Promotion Officer Qatar Tourism Authority e
Morena Bronzetti, Country Manager Italia, di Qatar
Airways, l’ente del turismo ha voluto presentare
agli operatori i punti di forza della destinazione,
vera nuova meta del Golfo. Elementi di forza della
destinazione e della sua promozione turistica sono
l’autentica cultura araba ben raccontata da nume-
rosi musei come il MIA-Museum of Islamic Art, i
siti UNESCO e le diverse esperienze culturali; il
deserto e le attrazioni naturali come la riserva di
Khor Al Adaid; la vivace e futuristica capitale Doha,
meta imperdibile per chi vuole scoprire le ultime
tendenze architettoniche; l’ospitalità a cinque stelle
e la gastronomia gourmet con la presenza nel Paese
di tutti i principali brand di lusso dell’hôtellerie; i
numerosi eventi di respiro internazionale e il ma-
gnifico deserto che si estende sino a lambire il mare
in 500km di spiagge e coste.

“Il Qatar sta riscuotendo grande interesse tra i viag-
giatori italiani. Negli ultimi cinque anni abbiamo
registrato un incremento medio annuo di turisti dal
Bel Paese dell’11% e abbiamo chiuso il 2015 con
circa 34.000 visitatori Italiani – ha affermato Ra-
shed Al Qurese – La destinazione è già molto ap-
prezzata dai viaggiatori d’affari, la nostra sfida sarà
quella di attrarre il segmento leisure che qui può
trovare attrazioni culturali e artistiche di rilievo,
oltre a un’ospitalità di lusso”.
L’obiettivo di Qatar Tourism Authority, rappresen-
tato in Italia da AIGO, sarà quello di posizionare la
destinazione come nuova meta del Golfo per il seg-
mento leisure promuovendo l’immagine del Paese
attraverso il suo mix di tradizione/modernità, de-
serto/mare, eventi sportivi e culturali che rendono
il Qatar un must per il viaggiatore. QTA Italy lavo-
rerà a stretto contatto con i principali operatori del-
l’industria turistica italiana organizzando incontri
formativi, educational e attività di co-marketing,
oltre ad un’intensa attività di comunicazione e di-
gital marketing per raggiungere i target di riferi-
mento: famiglie, coppie e viaggi di nozze, golfisti
e millennials.

L’Ente del Turismo
si presenta in Italia
e allarga l’obiettivo

di mercato

Qatar dal business al leisure

Enti 
del turismo
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Ci sarà anche Sandals Resorts International
(SRI) quest’anno fra i protagonisti della
BMT – Borsa Mediterranea del Turismo. Alla

base della scelta di essere fra i protagonisti del sa-
lone napoletano del turismo, c’è l’interesse per il

mercato con cui è possibile incrociare i rapporti nei
padiglioni della Mostra d’Oltremare. “Il centro-sud
Italia da sempre rappresenta un mercato molto im-
portante per Sandals, soprattutto la regione Cam-
pania e tutta la provincia di Napoli, da cui traiamo
risultati significativi in termini di prenotazioni in
tutte le stagioni e nello specifico dal segmento
viaggi di nozze” afferma Paola Preda, Country ma-
nager Italia di Sandals Resorts International.
Sandals Resorts International, catena di resort Lu-

xury Included® ai Caraibi, presenterà le ultime no-
vità dei brand Sandals Resorts e Beaches Resorts;
la prossima apertura delle attese Over Water Sui-
tes in Giamaica, le primissime caraibiche sull’ac-
qua; le esclusive suite con soaking tub da poco
introdotte nell’ampia scelta di camere del Sandals
LaSource Grenada; l’ampliamento del Sandals Bar-
bados nel 2017, deciso dopo l’importante successo
di prenotazioni dall’inaugurazione nel gennaio
scorso e le ultime promozioni per il target degli in-
namorati, segmento sempre più trainante.
“Riceviamo richieste in continuo aumento di cop-
pie interessate a sposarsi presso i nostri resort –
continua Preda, che sarà presente allo stand con i
due Business Development Consultant dedicati al
centro-sud Italia –. È un incentivo ulteriore che ci
spinge a rafforzare i nostri legami con i principali
tour operator e a intensificare le attività di forma-

zione anche one-to-one, che già svolgiamo in
modo capillare sul territorio”.
La BMT sarà l’occasione per presentare la nuova pro-
mozione legata ai Weddingmoon®. Per coloro che
scelgono di sposarsi in uno dei resort Sandals e Bea-
ches e che decidono di trascorrervi la luna di miele,
SRI regala un bonus di 1.500 dollari* validi come
sconti per l’acquisto di pacchetti speciali e servizi
esclusivi, come il corso PADI® Discover Scuba Diving
o anche un upgrade in camera di classe superiore.

Fra i protagonisti di BMT anche il brand dei resort caraibici 
con le ultime novità in Giamaica e a Grenada 

e attenzione particolare ai viaggi di nozze

Focus sud Italia per Sandals

Hotel
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Èubito successo per l’Airone Hotel, inaugurato
a Napoli nella centralissima via del Cerriglio.
L’albergo del Gruppo Airontour incrementa

l’offerta ricettiva di qualità lSegata al nuovo brand
AIRONE BOUTIQUE HOTEL creato dall’azienda
di Angelo de Negri in occasione del quarantennale
della sua attività. 
Il nuovo interesse imprenditoriale conferma la ca-
pacità del Gruppo Airontour di diversificare sem-
pre l’attività, come già successo in occasione
dell’apertura della CORTE DEI LEONI, un origi-
nale ristorante per ricevimenti ospitato in un pic-
colo castello in via Tasso, sulla collina di Posillipo.
AIRONE BOUTIQUE HOTEL è un brand che rac-
coglie tre boutique ricettive site nel cuore di Na-
poli: il B&B CHIAIA 32 in via Chiaia, 32 e il De
LUXE RESIDENCE a via Chiaia, 197 sono due
strutture già avviate con successo. Il DE LUXE RE-

SIDENCE propone fra l’altro della CHIAIA SUITE,
una particolare accomodation che dispone di una
camera matrimoniale in un grazioso soppalco in-
dipendente, con spazio cucina, divano letto singolo
e sala riunione con tavolo e poltrone per 6/8 per-
sone, postazione web e divano letto doppio. La
suite, in grado di ospitare cinque persone, è dotata
da due bagni, riscaldamento, aria condizionata, TV
satellitare. Si tratta di una sistemazione ideale per
famiglie oppure per manager con esigenze di sog-
giorno lungo.
Dello stesso gruppo fa parte il CASALE SILVIA,
una struttura immersa nei vigneti di Parrano, in

Umbria, che dispone di 12 posti letto e servizi esclu-
sivi per un soggiorno di relax a poca distanza dalle
principali località storiche e turistiche della Toscana.
L’AIRONE HOTEL è un tre stelle di 18 camere
completamente ristrutturato per oltre 40 posti letto.
Le camere sono arredate con tutti i comfort  per un
soggiorno indimenticabile a Napoli, sia esso di la-
voro o per vacanza. L’hotel dispone di sala cola-
zione e della TERRAZZA DEL CERRIGLIO, uno
spazio attrezzato con cucina ed ogni comfort per
meeting e riunioni di lavoro.
L’AIRONE HOTEL è stato pensato per diversi tar-
get di mercato, dal leisure ai meeting e al business
travel. L’albergo accoglie i suoi ospiti nella piacevole
atmosfera della Napoli storica,  a pochi passi dal cen-
tro dello shopping, in prossimità di tre Metropoli-
tane e Funicolari ed a pochi minuti di taxi dalla
Stazione Centrale e dall’Aeroporto di Capodichino.
È in grado di offrire ottime condizioni per escursioni,
transfer privati, hostess multilingue, bus, bigliette-
ria aerea e ferroviaria. Per qualsiasi informazione
basta rivolgersi all’Agenzia di viaggio Airontour in
via Chiaia, 199 (081 413737).

AIRONE BOUTIQUE HOTELS del gruppo Airontour
si arricchisce di una nuova perla: 18 camere in pieno

centro della città dedicate a leisure e al business travel

Inaugurato a Napoli l’Airone Hotel

Hotel

B&B32

Casale Silvia

De Luxe Residence
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Norwegian Cruise Line prosegue il suo viag-
gio on the road in Italia e fa tappa alla BMT
di Napoli per incontrare il trade. L’appun-

tamento napoletano sarà l’occasione per fare il
punto della situazione della stagione e sulle aspet-
tative della Compagnia ad essa legate. È Francesco
Paradisi, Senior Manager Business Development
NCL, ad anticipare le strategie per i prossimi mesi.
“I risultati ottenuti sul mercato italiano sono sta-
bili ma Norwegian Cruise Line sta rafforzando la
sua posizione in Italia. Grazie all’offerta di navi al-
l’avanguardia e a un prodotto estremamente in-
novativo, che ha rivoluzionato il concetto stesso di
crociera garantendo agli ospiti più libertà e flessi-
bilità, prevediamo di proseguire il trend positivo
già registrato nel corso degli ultimi anni”. 
La stagione infatti è cominciata in maniera posi-
tiva: “Per l’estate 2016, stiamo riscontrando grande
interesse verso i nuovi itinerari che toccano nuove
e originali destinazioni, come il Montenegro e Cipro
in Europa. Allo stesso modo, stiamo già lavorando
sulla stagione 2016/2017 che offrirà nuove crociere
in partenza da Dubai, Singapore, Hong Kong, Syd-
ney e Auckland, segnando il ritorno di Norwegian
in Asia e Australia per la prima volta dopo la sta-

gione autunno/inverno 2001-2002, nonché la prima
tappa in assoluto nel Golfo Persico e in India. Per
la prima volta nella storia della compagnia, Nor-
wegian posizionerà ben 5 navi in Europa durante
la stagione estiva 2017 offrendo spettacolari itine-
rari ai nostri ospiti”.
L’offerta è strutturata in maniera tale da essere ap-
petibile anche per l’esigente mercato italiano: “Le
nostre 14 navi sono le uniche sul mercato a garan-
tire un’esperienza di vacanza ‘reale’. Grazie al Free-
style Cruising offriamo un prodotto che è perfetto
e adatto a ogni tipologia di clientela, dai viaggia-
tori singoli alle coppie, famiglie o gruppi di amici.
I nostri ospiti seguono i loro ritmi e desideri: con
Norwegian Cruise Line non si corre, non esiste
stress e si ha tutto il tempo di godersi la vacanza
come meglio si desidera senza orari nè tavoli pre-
assegnati, nei ristoranti così come a teatro. Questo
nuovo modo di vivere l’esperienza di crociera,
giorno dopo giorno, sta segnando una differenza
enorme nel comparto crocieristico”. 
Una vacanza senza stress non soltanto in fatto di pro-
gramma di bordo: “Norwegian offre il massimo della
libertà e della flessibilità anche attraverso la sua va-
rietà di cabine, capaci di incontrare tutti i gusti e bud-
get: dagli Studios per chi viaggia da solo alle cabine
familiari, dalle sistemazioni nell’area The Haven by
Norwegian, per chi è alla ricerca del massimo del
lusso, a quelle per gli amanti delle Spa. Anche l’in-
trattenimento è senza eguali, grazie a spettacoli di
produzione propria e agli show di Broadway, vinci-
tori dei Tony Awards, che garantiscono ai nostri ospiti
esperienze e divertimenti di alta qualità. Allo stesso
modo, la selezione infinita di ristoranti, molti dei quali
inclusi nel prezzo di crociera, permette di effettuare
un vero e proprio viaggio culinario attraverso il
mondo restando a bordo di una sola nave. Infine, of-
friamo ai nostri ospiti una vasta gamma di strutture
per divertirsi e svolgere attività sportive, come gli
Acqua Park, i muri per arrampicata e i fitness centre,
così come le nostre lussuose Spa. Nessun’altra com-
pagnia è in grado di offrire uno standard di così alto
livello e varietà su un’intera flotta e questo è ciò che
certamente ci differenzia”.
Si tratta di una tipologia e una qualità dell’offerta
che cominciano ad aver maggiore presa sul mer-
cato italiano, secondo quanto rivela Paradisi: “Il no-
stro è un mercato molto esigente e i viaggiatori

Fa tappa alla BMT il roadshow della Compagnia 
che acquista sempre più consensi sul mercato italiano

Piace il Freestyle Cruising
di Norwegian Cruise Line 

Tour operator
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iniziano a cercare qualcosa di diverso dall’espe-
rienza in crociera. Cerca qualcosa di più solido, tan-
gibile e che possa fare davvero la differenza come
la qualità’ dei servizi e la libertà di vivere la vacanza
seguendo i propri ritmi. Sempre più viaggiatori ita-
liani stanno scoprendo il nostro prodotto; chi prova
per la prima volta una crociera Norwegian, com-
prende la differenza e continua a sceglierci”.
La stessa partecipazione al roadshow NCL in corso,
testimonia l’attenzione che la distribuzione sta de-
dicando alla Compagnia nell’acquisizione di quelle
informazioni da trasferire poi alla clientela. “Stiamo
affermando una presenza più incisiva sul mercato
italiano attraverso iniziative dedicate alla forma-
zione del trade, come il primo roadshow di Nor-
wegian in Italia in ben 8 città del centro e nord Italia
che si concluderà il 23 marzo a Mestre. È un’espe-
rienza interessante e importante per far conoscere
la differenza del nostro prodotto alle agenzie e far
sì che esse, a loro volta, propongano Norwegian ai
loro clienti, specie a coloro che cercano una tipo-
logia di crociera fresca, giovane e innovativa. Que-
sto circolo virtuoso sta prendendo la direzione che
auspicavamo e i risultati sono già evidenti, anche

in termini di prenotazioni già effet-
tuate dalle agenzie che sono interve-
nute agli appuntamenti”.
Altrettanto rilevante è stata e conti-
nua ad essere la partecipazione a
tutte le principali fiere di settore (TTG,
BIT e BMT). Il ritorno alla BMT di Na-
poli sarà utile per sottolineare l’inte-
resse per le regioni del centro-sud già esplicitato
con la nomina di Renata Pucci a Manager Business
Development per il centro e sud Italia.
Un pensiero finale Paradisi lo dedica al pricing:
“Norwegian punta alla valorizzazione del prodotto
attraverso l’offerta di extra gratuiti (pacchetti extra
gratuiti per ristoranti di specialità, bevande, inter-
net o credito di bordo) per chi prenota in anticipo
e altre tipologie di promozioni volte ad esaltare l’ec-
cezionale qualità dei servizi che offriamo a bordo
della nostra flotta. Abbassare i prezzi è una strate-
gia che, a lungo andare, ha svilito il prodotto cro-
ciere e non ha stimolato la consapevolezza di
quanto sia completa, in termini di servizi e qualità,
l’esperienza di vacanza in mare”.

Antonio Del Piano

Francesco Paradisi
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La stagione estiva di Alpitour World e si pre-
annuncia ricca di novità di prodotto e di ini-
ziative commerciali, risultato di un lavoro

importante che ha permesso al tour operating di
presentarsi sul mercato con un’offerta ampia e fles-
sibile, calibrata sulle principali esigenze e richieste
dei clienti. Saranno Spagna, Grecia e Italia i prin-
cipali attori di quest’estate, le tre destinazioni su
cui si è investito maggiormente perché vicine e ri-
tenute più stabili da un punto di vista geopolitico.
È stato realizzato un intenso lavoro per proteggere
e sviluppare tanto la capacità ricettiva quanto la
programmazione aerea arrivando a mettere a di-
sposizione del mercato, su questi tre importanti
corridoi di traffico, più di 44.000 posti letto setti-
manali e oltre 200.000 posti aerei per la stagione
estiva 2016. Un dispiegamento di forze enorme, di-
stribuito su località già conosciute ma anche di al-
cune importanti ‘new entry’. Fra le scoperte dell’estate,
la Penisola Calcidica, uno dei punti più belli e sug-
gestivi della Grecia continentale, con due nuovi voli
Neos su Salonicco, e il ritorno in Andalusia, con un
nuovo volo Neos su Malaga, della programmazione
di Francorosso, Karambola e Alpitour; quest’ultimo
brand vedrà il ritorno dell’Alpiclub Atalaya Park
Golf & Holiday Resort in Costa del Sol. A Fuerte-
ventura, entra in programmazione il nuovo Alpi-
Club Corralejo Village, una struttura di 110 camere
-molte delle quali quadruple- preso interamente
dal Brand per i prossimi tre anni.  

Consolidata e rafforzata la presenza a Creta con il
nuovo AlpiClub Europa Beach e due nuovi Sea-
Club, il Creta Maris Beach Resort e il Bella Beach
ad Anissaras. Aumentata anche la capacità a Kar-
pathos e nelle Cicladi.  
Potenziata anche l’Italia, con l’ingresso di due Al-
piClub: l’Athena Resort nel ragusano in Sicilia e il
Costa degli Dei in Calabria. Sempre in Italia, tre
nuovi SeaClub per Francorosso: l’Acacia Marina
Palace, nei pressi di Marina di Ragusa, il Relais Ca-
poSpulico, sulla costa jonica della Calabria e l’Ho-
tel Marinagri in Basilicata. Villaggi Bravo replica i
suoi 3 prodotti con il Daniela in Puglia, il Calalan-
drusa in Calabria e il Porto Pino in Sardegna.   
Il lungo raggio vede arricchirsi la famiglia dei Vil-
laggi Bravo con l’arrivo del nuovo Villaggio Bravo
Viva Fortuna Beach nell’isola di Grand Bahama:
completamente ristrutturato e adagiato su uno dei
tratti di mare più affascinanti dei Caraibi sarà ser-
vito da un volo diretto operato da Neos.  In Oriente,
approdano Bali e Koh Samui, sotto la firma di Fran-
corosso con due nuovi SeaClub: il Grand Mirage
Resort & Thalasso a Bali in Indonesia e il Kc Beach
a Koh Samui in Thailandia che vanno a completare
l’offerta nel sud-est asiatico aperta in inverno con
il SeaClub Kamala Beach a Phuket.  
In tema di iniziative commerciali e operative, de-
butta la rivoluzionaria iniziativa “Time 4 You”, for-
mula di voli in multifrequenza che permette di
rendere le prenotazioni più flessibili, dando la pos-
sibilità ai clienti di uscire dai classici sistemi a 7 e
14 notti nelle principali isole della Grecia, delle Ba-
leari, delle Canarie e a Cuba. Un progetto guidato
dal desiderio di essere vicini alle esigenze di un
mercato dinamico e in costante in evoluzione.  
“Abbiamo messo in campo molta capacità sulle de-
stinazioni che saranno maggiormente richieste dal
mercato italiano – dichiara Pier Ezhaya Direttore
del Tour Operating di Alpitour World. Ciò è avve-
nuto in un contesto di mercato internazionale
molto complicato che conseguentemente alla ri-
duzione di domanda sul Nord Africa e in Turchia -
ha visto le destinazioni più richieste preda dei prin-
cipali mercati internazionali tra i quali la Russia, la
Germania, il Regno Unito e il Nord Europa. Que-
sto ha comportato un lavoro importante di difesa
delle capacità e dei prezzi che solo un’azienda della
forza di Alpitour ha potuto esercitare con successo.
Mai come quest’anno sarà importante mettersi
nelle mani di importanti player di tour operating
per gestire la domanda su questi tre bacini, presi
letteralmente d’assalto dai mercati internazionali”.

Il gruppo piemontese pronto alla battaglia su Italia, Spagna
e Grecia, i tre bacini che, visti i problemi di altre destinazioni,

saranno inevitabilmente presi d’assalto dai vacanzieri

La ricca estate di Alpitour World

Tour operator

Pier Ezhaya
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Innovazione, tecnologia e tanti altri grandi primati,
a partire dagli itinerari delle Navi del futuro: sono
gli ingredienti del nuovo catalogo MSC Crociere

per il biennio 2017-18. La Compagnia presenta una
programmazione relativa a ben 14 navi. Una flotta
giovane e all’avanguardia che dal 2017 troverà nuova
linfa con l’arrivo di MSC Meraviglia e MSC Seaside,
due gioielli di architettura navale e nuove ambascia-
trici del lato elegante della mediterraneità su cui pog-
gia le basi il nuovo piano di espansione globale in
corso, chiamato al raddoppio della capacità attuale
della flotta entro il 2022. “Il nuovo catalogo è un vero
e proprio strumento che dà vita alla passione per i
viaggi e riflette pienamente la strategia e la crescita di
questa azienda. Siamo leader in Europa e il Mediter-
raneo si conferma la nostra area principale di azione
ma abbiamo grandi aspettative verso i Caraibi, da
Miami a Cuba, e gli Emirati Arabi Uniti dove inten-
diamo incrementare ulteriormente la nostra presenza”
dichiara Leonardo Massa. “Puntiamo ad un’offerta
sempre più tailor made per rispondere alle esigenze
dei differenti target cui ci rivolgiamo, facendo leva sui
nostri punti di forza: dal food al design e all’intratte-
nimento, grazie anche alle collaborazioni con partner
eccellenti, da Cirque du Soleil a Technogym, da Ea-
taly a Chicco e Lego. Questo catalogo racconta la no-
stra storia, che è quella di una Compagnia giovane,
dinamica e in espansione. Tanto che nel 2017, oltre
all’arrivo di nuove navi che cambieranno alcuni stan-
dard del settore, metteremo a disposizione dei nostri
ospiti in viaggio nei Caraibi la nostra Ocean Cay, una
straordinaria riserva naturale, un’isola privata che sarà

un’estensione a terra dei servizi fruibili in crociera”.
In termini di record, poi, la compagnia consoliderà la
propria presenza ai Caraibi, non soltanto posizio-
nandosi tutto l’anno in Florida, con base a Miami,
sempre con MSC Divina e poi, a partire da dicembre
2017 anche con il nuovo gioiello della flotta, MSC
Seaside, ma anche su Cuba, dove raddoppierà l’im-
pegno. MSC Crociere, infatti, prima di tutte le altre
Global Cruise Line ad essere approdata a Cuba, po-
sizionerà nella capitale dell’isola caraibica sia MSC
Armonia che MSC Opera. L’impegno della Compa-
gnia sarà incrementato anche dalla presenza di una
nave di classe Fantasia, la MSC Splendida, che a di-
cembre 2017 raggiungerà gli Emirati Arabi Uniti e sal-
perà da Dubai e Abu Dhabi alternando due diversi
itinerari settimanali: il primo con tappe negli Emirati
e in Oman, il secondo con toccate in Bahrain e Qatar.
Sarà possibile anche combinare i due itinerari in
un’unica e straordinaria crociera. Presentato anche
un particolare device che, utilizzato con la app MSC
360VR consentirà di fruire della brochure in un modo
esperienziale: le pagine, gli interni delle navi e le de-
stinazioni prenderanno ‘vita’ davanti agli occhi degli
utenti. Una vera e propria innovazione poiché si tratta
del primo catalogo immersivo nel mondo dei viaggi,
disponibile grazie all’utilizzo di un ‘carboard’, uno
strumento tanto semplice quanto rivoluzionario: una
piccola scatola di cartone che applicata ad uno smar-
tphone e indossata sul viso consentirà di entrare nella
nuova realtà virtuale di MSC Crociere. 

Presentato il
catalogo 2017-18:

fra nuove navi e
realtà virtuale
la Compagnia

prosegue nel suo
programma 

che porterà al
raddoppio della

flotta entro il 2022

MSC Crociere entra nel futuro

Tour operator

Leonardo Massa
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Aspettando il prossimo biennio, l’attenzione
del management MSC Crociere è puntata
sulla stagione che va ad iniziare. L’estate

sarà ricca di novità e segnerà la prosecuzione di un
inverno che Leonardo Massa, country manager Ita-
lia della Compagnia, non esita a definire positivo:
sono due i fattori che si sono rivelati vincenti:
“Cuba con i due charter dall’Italia che ha registrato
consensi tali da convincerci a raddoppiare l’offerta
per il prossimo inverno e poi gli Emirati, prodotto
andato fortissimo tanto è vero che pure qui inter-
verremo sull’offerta del prossimo inverno con au-
mentando la capacità del 30% con una nave della
classe Fantasia e quindi nuovi servizi, fra cui lo Yacht
Club, e nuovi itinerari”. L’estate che arriva si rias-
sume invece in tre macro destinazioni: Mediterra-
neo, nord Europa e Caraibi. Nel Mediterraneo
navigheranno ben 7 navi, quattro verso occidente
e tre verso oriente con una ricca programmazione
sia di mini che di long cruise in particolare in au-
tunno con itinerari da 9 a 11 notti. In Nord Europa
il programma di itinerari delle tre unità posizionate
da MSC Crociere è servito da 4 voli charter a set-
timana, 2 da Roma e 2 da Milano per crociere da

sette giorni e long cruise da 9 a 14 notti. Autentica
novità invece per la Compagnia sarà in posiziona-
mento anche d’estate di MSC Divina nell’area dei
Caraibi. Le prenotazioni arrivano a buon ritmo.
“Aprile e maggio sono mesi già pieni – rivela
Massa – I clienti dell’estate continuano a preno-
tare con i loro tempi tradizionali. Gli sforzi com-
merciali sono già proiettati verso l’autunno e
l’inverno”. Tutto bene quindi, a differenza del tour
operating qualche patema d’animo in meno? “Le
crociere vanno, l’industria funziona, aumenta sem-
pre di più il gradimento. La situazione geopolitica
nel Mediterraneo ha ridotto le destinazioni che le
formule di vacanza. E le crociere hanno risposto al-
l’esigenza di viaggiare o la voglia di vacanza pro-
ponendo itinerari e destinazioni in grado di
rispondere all’esigenza del mercato”.

Sette navi nel
Mediterraneo, 
tre in nord Europa 
e MSC Divina
posizionata 
nel Caraibi per
rispondere 
alla crescente
voglia di crociere
che arriva 
dal mercato

Estate da protagonisti
su tre fronti
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Puntando con decisione su Creta, grazie al-
l’ingresso di tre nuovi Club, Nicolaus conti-
nua il suo piano di espansione in Grecia,

dopo aver confermato il Nicolaus Club Aldemar Pa-
radise 5 stelle a Rodi, offerto con un numero di ca-
mere raddoppiato rispetto al 2015. Le prenotazioni
non si sono fatte attendere con un mercato che, dal-
l’apertura delle vendite, ha reagito con grande fa-
vore alla crescita dell’operatore nel Mediterraneo.
Dopo un’attenta analisi di differenti complessi al-
berghieri, i fratelli Pagliara hanno deciso di incre-
mentare l’offerta ellenica con ben tre new entries
cretesi di grande peso per il mercato (due resort 5
stelle e uno a 4 stelle), perché l’isola offre nume-

rosi plus: Creta è la punta di diamante della tradi-
zione alberghiera greca, con elevato numero di
hotel prestigiosi , anche di recente apertura; la de-
stinazione offre una varietà unica di attrattive con
un ampie possibilità legate alla bellezza del pae-
saggio e all’eredità archeologica e culturale; ottima
la logistica, grazie alla presenza di due aeroporti,
alla viabilità di ottimo livello, ai servizi, alle infra-
strutture e all’alta professionalità dei corrispon-
denti locali.
“Quella di Creta è stata una scelta mirata – com-
menta Luca Epifani, Direttore Operativo Nicolaus –
L’apertura di due Nicolaus Club di categoria, in re-
sort 5 stelle di assoluto prestigio, riconferma la no-

stra idea di puntare sempre di più sulla qualità e
sull’attenzione verso le esigenze dei clienti. Siamo
quasi in controtendenza rispetto a quello che sta
succedendo nel mercato, ma il nostro brand è da
sempre associato a servizi di alto profilo, destinati
soprattutto alle famiglie, ma anche alle coppie di
ogni età e ai gruppi di qualsiasi tipologia. Le ri-
chieste che provengono dal segmento MICE, inol-
tre, ci stanno confermando che la nostra scelta è
stata corretta. L’aver confermato, infine, anche un
Nicolaus club 4 stelle ha notevolmente ampliato il
range di offerta. Abbiamo comunque operato stra-
tegicamente sui prezzi dei nostri pacchetti su listini
dinamici, per arrivare a essere fortemente compe-
titivi anche per i nostri resort 5 stelle in formula
Premium all inclusive”.
Cosi come avviene per tutte le destinazioni, sede
dei Nicolaus Club in Italia, anche la Grecia (sia
Creta che Rodi) sarà servita da voli charter orga-

nizzati dall’operatore dai principali aeroporti ita-
liani: Milano Malpensa, Bergamo, Verona, Bologna
e Roma ospiteranno le partenze dal primo sabato
di giugno all’ultimo sabato di settembre, mentre
da Napoli e Bari le catene charter sono previste
dalla fine di luglio ai primi di settembre.
“Abbiamo complessivamente più di 8.000 posti A/R
sulla Grecia per avere la certezza delle disponibi-
lità in ogni momento della stagione – fa sapere
Gaetano Stea, Direttore Commerciale Nicolaus.
Come per l’Italia abbiamo investito molto sui tra-
sporti per essere in grado di offrire un prodotto
completo e garanzie alle adv che lavorano con noi.
Un altro dato importante è che il nostro investi-
mento è stato anche qualitativo e non solo quan-
titativo: le rotazioni hanno un ottimo orario, che
permette di partire comodamente, per sfruttare al
meglio la vacanza”. 

Il tour operator pugliese continua l’espansione sulla Grecia 
e punta sui plus offerti dall’isola fra qualità alberghiera e servizi

Nicolaus gioca la carta Creta

Tour operator
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Dal 10 marzo al 30 aprile più di 3.000 agenti
di viaggio europei, di cui 1.400 italiani, po-
tranno vivere in prima persona l’esperienza

della “Felicità al quadrato” firmata Costa Crociere,
che gli italiani hanno cominciato già a scoprire nello
spot televisivo che vede protagonista la cantante
Shakira. Il progetto, che riguarda Italia, Francia e
Spagna, consiste nel proporre un educational non
convenzionale, ‘esperienziale’, ludico ed emozio-
nale, una vera e propria full immersion di due giorni
a bordo di Costa Diadema per provare in prima
persona il valore aggiunto di una crociera Costa.
Costa coinvolgerà tutti gli agenti di viaggio partner,
titolari e banconisti. L’idea ha già ricevuto un im-
portante riscontro positivo, a conferma del valore
dell’iniziativa volta a far testare direttamente tutte
le importanti innovazioni che stanno arricchendo
il prodotto di Costa Crociere.
“Vivi la felicità al quadrato” è un investimento si-
gnificativo nei confronti dei nostri partner com-
merciali, sia in termini organizzativi che di risorse:
8 partenze per due mesi di impegno della nostra
struttura marketing e commerciale, con 1.000 ca-
bine circa da Civitavecchia a Savona a disposizione
solo per l’Italia, per un viaggio di due notti e due
giorni” ha dichiarato Carlo Schiavon, Direttore
Commerciale e Marketing Italia di Costa Crociere,

che poi ha aggiunto: “Questo progetto ancora una
volta dimostra quanto sia cruciale per noi il rap-
porto con i nostri partner agenti di viaggio e la loro
formazione, intesa quest’ultima come capacità di
trasmettere a chi quotidianamente è in contatto
con il pubblico, la qualità, la magia e lo stile del pro-
dotto Costa Crociere. L’iniziativa è in linea con il
nostro impegno di migliorare sempre, ponendo al
centro gli ospiti e i loro desideri, e valorizzando la
grande esperienza nelle vacanze in crociera di Costa
e dei suoi partner”.
Durante i due giorni a bordo di Costa Diadema, gli
agenti di viaggio vivranno la crociera da protago-
nisti, scoprendo anche quello che succede dietro
le quinte. Recentemente la compagnia italiana ha
introdotto grandi novità per offrire ai suoi ospiti il
meglio dell’Italia, a cominciare proprio dall’ammi-
raglia Costa Diadema. Dai piatti firmati dallo chef
Bruno Barbieri, alla pizza di produzione artigianale
della pizzeria Pummid’oro, realizzata a bordo con
impasto con lievito madre, grazie ad una collabo-
razione con l’Università degli Studi di Scienze Ga-
stronomiche di Pollenzo; dallo show televisivo ‘Tù
Sì que Vales’, riproposto per la prima volta sulle navi
da crociera, che coinvolge direttamente gli ospiti
facendo scoprire i talenti nascosti, all’incontro con
Peppa Pig, idolo dei più piccoli. Ma anche i nuovi
burger d’autore italiani, la gelateria Amarillo, i menù
regionali, lo speciale buffet dedicato alla pasta, e i
nuovi show in cui musica, ballo e feste escono dal
teatro per coinvolgere l’intera nave.

Al via un innovativo progetto di educational con Costa Crociere
alla scoperta della vera essenza del prodotto della Compagnia

Felicità al quadrato per 3000 adv
viaggiando a bordo di Costa Diadema

Tour operator
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Arriva nelle agenzie di viaggio il catalogo Col-
lezione di Gastaldi 1860 che propone una
selezione di viaggi per tutte le destinazioni

dedicata ai nuovi viaggiatori.  Il catalogo si ispira alla
nuova filosofia di casa Gastaldi Holidays, imperniata
su Explore, Enjoy e Relax, tre modi di essere prima
ancora che di muoversi. Il mondo EXPLORE: Na-
tura / Popoli / Gusto è quello secondo il quale l’espe-
rienza di un viaggio passa anche per la scoperta di
nuovi luoghi: per chi vuole gustare il calore di inat-
tesi e originali sguardi sul mondo. La proposta
ENJOY: Energia / Metropoli / Sport è quella invece
dove è il ritmo che fa il viaggio, non solo il percorso:
per chi considera la vacanza il momento ideale per
muoversi, osservare e sorprendersi. Infine lo stato di
RELAX: Arte / Benessere / Romantico dove viag-
giare non significa solo spostarsi: per chi desidera
ritrovare se stesso, facendosi accarezzare della deli-
cata serenità di storia e bellezza. Il catalogo propone
una selezione di intriganti itinerari per tornare a viag-
giare con la consapevolezza che la scoperta del

mondo passa prima di tutto dalla scoperta di se
stessi. Le destinazioni scelte sono quelle di Gastaldi
Holidays: Africa del Sud Australia Messico e Ame-
rica Latina Nord America Oman e Emi-
rati Arabi. I viaggi sono gli itinerari
selezionati tra i più affascinanti, con nu-
merose novità: Il Giro del Mondo in 22
o in 33 giorni alla scoperta di Abu
Dhabi, e poi Dubai e Ras al Khaimah
per chi cerca un mare da favola; Stelle
e Strisce Ovest, nuovo tour con accom-
pagnatore; Baja California in moto in
gruppo, sulle note degli Eagles; Le cro-
ciere della Star Clipper, veri gioielli del
mare; Il meglio dell’Australia individuale
con guide in italiano; South Africa De-
luxe e Seychelles, per chi ama i piccoli
hotel di lusso; Costa Rica on the road e
relax al mare, per chi è attratto dalle bio-
diversità. E per ogni viaggio il suo uni-
verso: Enjoy – Explore – Relax.

Ecco la Collezione di Gastaldi Holidays

Tour operator
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Dalla maratona di New York agli Europei di
calcio, fino al tennis con l’ATP World Tour:
in occasione dei più importanti eventi spor-

tivi a livello mondiale, tornano nelle agenzie di
viaggi le offerte speciali di ERV Italia dedicate ai ti-
fosi che desiderano vivere dal vivo le grandi emo-
zioni dello sport, senza rinunciare alla tranquillità
garantita da una polizza viaggi sicura e affidabile.  
Nello specifico, la Compagnia offre uno sconto spe-
ciale del 10% sul premio per le polizze ‘Assistenza e
Spese Mediche’, ‘Annullamento Plus’, ‘Giovani e Stu-
denti’ e ‘Tutto Compreso’, se stipulate a copertura di
viaggi verso le location interessate dalle manifesta-
zioni sportive oggetto della promozione. Si comincia
dal tennis con le prossime tappe dell’ATP World Tour:
Roland Garros in Francia dal 15 maggio al 5 giugno,
Wimbledon in Inghilterra dal 26 giugno al 10 lugli e
US Open negli Stati Uniti dal 28 agosto al 12 set-
tembre. Agli appassionati di calcio è dedicato l’ap-
puntamento con gli Europei, con sconti sulle polizze
per viaggi in Francia dal 9 giugno al 10 luglio. Chiude
la maratona di New
York: in questo caso lo
sconto è valido sulle
polizze a copertura di
viaggi negli Stati Uniti
dall’1 al 7 novembre. 

Lo sconto viene applicato automaticamente dal
front end di emissione polizze riservato alle agen-
zie di viaggi partner, disponibile all’indirizzo
b2b.erv-italia.it, ed è settato in funzione della de-
stinazione e delle date del soggiorno selezionate.
“Abbiamo deciso di rivolgerci agli amanti dello sport
– commenta Giovanni Giussani, responsabile com-
merciale ERV Italia – riconfermando la nostra voca-
zione di compagnia specializzata anche nell’offerta
di soluzioni assicurative dedicate. Si tratta di una
proposta riservata alle agenzie di viaggi, a dimo-
strazione della nostra fiducia in questo canale e del
nostro impegno per rendere ancora più competitiva
la partnership con la distribuzione”.

Tornano gli sconti
sulle assicurazioni

ai tifosi in occasione
dei top events 
della stagione

ERV fra sport e polizze viaggi

Servizi

Giovanni Giussani
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Amadeus rafforza il focus sul segmento LCC:
una strategia che il provider tecnologico porta
avanti da tempo e che viene apprezzata e

premiata dal mercato. Nel 2015 le prenotazioni low
cost all’interno di Amadeus Italia sono aumentate
del 18%, con un tasso di crescita persino superiore a
quello registrato a livello globale, che ha fatto regi-
strare un +11% rispetto all’anno precedente.
L’ultima novità volta a semplificare l’attività degli
agenti di viaggio è l’introduzione della funziona-
lità “Free Baggage Allowance” che, in fase di quo-
tazione, mostra in maniera automatica quantità e
specifiche dei bagagli gratuiti inclusi nella tariffa.
In questo modo si riducono i passaggi necessari
nel momento della prenotazione velocizzando le
operazioni e riducendo il rischio di errori. Un van-
taggio questo che si aggiunge alle funzionalità già
rese disponibili nel corso degli ultimi anni e inte-
grato nel normale flusso di prenotazione, che rende
il processo di prenotazione 5 volte più rapido ri-
spetto ai siti delle singole compagnie aeree e con-

sente una gestione semplificata della tracciabilità
del viaggiatore.
“Oggi Amadeus è in grado di offrire la migliore vi-
sibilità alle compagnie aeree per i viaggiatori d’af-
fari – commenta Gabriele Rispoli, Direttore
Commerciale Amadeus Italia – Siamo consapevoli
di quanto questo segmento di mercato sia in cre-
scita e quindi importante per la travel industry, e
di quanto si debba lavorare insieme ai vettori per
veicolare un’offerta facilmente fruibile, fortemente
personalizzabile e con programmi pensati apposi-
tamente per i nuovi viaggiatori business. Stiamo
lavorando intensamente in tal senso e siamo or-
gogliosi di mettere a disposizione nuove funzio-
nalità che rendano il lavoro dell’agente di viaggio
sempre più semplice e veloce”.
Ad oggi, sono oltre 80 i vettori low cost prenota-
bili all’interno della piattaforma Amadeus: tra que-
sti anche compagnie di primo piano come Ryanair
ed easyJet, che consentono di coprire in maniera
sempre più accurata non solo il segmento leisure
ma anche i viaggiatori Business.
Tutte le informazioni su soluzioni e contenuti low
cost disponibili nella piattaforma Amadeus sono
raccolte all’interno del sito dedicato www.ama-
deuslowcost.it.

Introdotto il “Free Baggage Allowance” 
che mostra in maniera automatica quantità 

e specifiche dei bagagli gratuiti inclusi nella tariffa

Nuove funzionalità Amadeus 
per il segmento low cost

Tecnologia
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KLM Royal Dutch Airlines e Delta Air Lines
lanciano un accordo di code share con la
compagnia aerea indiana Jet Airways che

aggiunge ulteriori nuove opzioni di viaggio per i
clienti che volano dall’ Europa e gli Stati Uniti, via
Amsterdam Schiphol, verso l’ India e viceversa.
Dal 27 marzo 2016 e dopo l’approvazione gover-
nativa, i clienti KLM che volano dall’Europa e Stati
Uniti attraverso l’aeroporto Schiphol di Amster-
dam saranno in grado di usufruire di comode coin-
cidenze sui voli giornalieri Jet Airways da New
Delhi e Mumbai, a destinazione di: Hyderabad ,
Bangalore, Chennai, Ahmedabad, Kochi, Goa, Kol-
kata e Amritsar in India; Dhaka, Bangladesh; Ka-

thmandu, Nepal; e Colombo, Sri Lanka.
Il code share Delta e KLM su queste rotte Jet Airways
offrirà ai clienti un servizio coordinato, con un unico
biglietto aereo e il through-check dei bagagli verso
la destinazione finale. I membri Delta SkyMiles e
KLM Flying Blue potranno accumulare e spendere
le loro Miglia anche sui voli operati da Jet Airways.
Inoltre, Jet Airways apporrà il proprio codice sui
voli tra Amsterdam e 11 destinazioni negli Stati
Uniti e in Canada operati da Delta e KLM: New
York-JFK, Newark, Chicago, Washington D.C.,
Houston, San Francisco, Los Angeles, Vancouver,
Calgary, Montreal e Edmonton.
I codici Jet Airways saranno apposti anche sui voli
KLM operati da 30 città europee via Amsterdam
tra cui Madrid, Zurigo e Milano.
La collaborazione con Jet Airways è un’altra pietra
miliare nella rete di collegamenti via l’Hub di Am-

sterdam Schiphol. Questo passaggio strategico offre
vantaggi rilevanti e fornisce ai clienti KLM oppor-
tunità di viaggio esclusive.

Dall’Italia, maggiore accesso in India a 10 destina-
zioni, attraverso l’Hub di Amsterdam Schiphol con
KLM: Hyderabad, Bangalore, Chennai, Ahme-
dabad, Kochi, Kolkata, Amritsar, Dhaka, Ka-
thmandu e Columbo.

Maggiori informazioni su KLM.IT

KLM annuncia la partnership
in India con Jet Airways
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Il Gruppo Grimaldi si avvia ad espandere ulte-
riormente i propri collegamenti marittimi, per
passeggeri e merci, verso la Sardegna con il lan-

cio della linea giornaliera tra i porti di Civitavecchia
e Olbia e il potenziamento  da metà aprile della Li-
vorno-Olbia. “Il successo senza precedenti del col-
legamento Livorno-Olbia, avviato solo poche
settimane fa, ci ha convinto a procedere all’allarga-
mento della nostra gamma di servizi verso la Sarde-
gna – afferma Emanuele Grimaldi, Amministratore
Delegato del Gruppo Grimaldi – L’avvio del servizio
giornaliero Civitavecchia-Olbia è stato fortemente
voluto dalla clientela sarda e ci permetterà di meglio
servire il traffico di merci e passeggeri tra il Cen-
tro/Sud del Continente e il Nord Sardegna”.
Sulla nuova rotta sarà impiegata la nave ro-pax Zeus
Palace la cui frequenza sarà giornaliera in ambo le
direzioni. Lunga 212 metri, la Zeus Palace è capace
di trasportare 1.500 passeggeri e 2.500 metri lineari
di carico rotabile e auto passeggeri a seguito. Dotata
di 202 cabine con servizi ed aria condizionata e 215
poltrone reclinabili, la nave offre ai passeggeri di-
versi servizi a bordo quale piscina, un centro be-
nessere, ristorante self service e à la carte, tre bar,
sala videogiochi, negozio e saletta giochi per bam-
bini. “Accogliamo favorevolmente la scommessa del
Gruppo Grimaldi – spiega Pietro Preziosi, Com-
missario Straordinario dell’Autorità Portuale del
Nord Sardegna – poiché volta al rilancio dei traffici
da e per la Sardegna in un momento di graduale
uscita dalla crisi del trasporto marittimo. Da sempre
questa Port Authority ha favorito la creazione di
nuovi collegamenti da parte dei diversi gruppi ar-
matoriali, proprio perché, così come avviene per l’in-
dustria delle crociere, sono da considerarsi importanti

veicoli di benessere economico per l’Isola in gene-
rale e per la comunità portuale che li accoglie in par-
ticolare”.
Il collegamento giornaliero Livorno-Olbia verrà in-
vece potenziato con l’impiego della nave Cruise
Olbia, traghetto di nuova generazione, che sostituirà
l’attuale Zeus Palace. Lunga 204 metri, la Cruise
Olbia è capace di trasportare 1.600 passeggeri e 2.400
metri lineari di carico rotabile e auto passeggeri a
seguito. L’unità è dotata di 242 confortevoli cabine
con servizi ed aria condizionata, per un totale di 834
posti letto, un ristorante self service ed uno à la carte,
tre bar, negozio, saletta giochi per bambini e disco-
teca. La frequenza di questa linea sarà giornaliera,
7 giorni su 7, a partire dal 5 giugno fino al 3 ottobre.
L’ingresso della Cruise Olbia permetterà al Gruppo
Grimaldi di elevare ulteriormente gli standard qua-
litativi dei servizi onboard, venendo così incontro
alle esigenze della propria clientela. I servizi ‘top qua-
lity’ offerti a bordo verranno, inoltre, abbinati ad una
politica tariffaria ‘low cost’ che vede attualmente in
corso le promozioni Promo 30 e 100.000 passaggi
ponte ad euro 0 + diritti fissi euro 25 dalla Sardegna
al continente, per le prenotazioni effettuate entro il
31 marzo. Sono, invece, valide tutto l’anno la tariffa
speciale Superfamily & Friends - che consente un
notevole risparmio a famiglie e gruppi di 4 persone
che viaggiano nella stessa cabina – e la Superbonus
per l’imbarco gratuito dell’auto al seguito anche in
alta stagione. L’offerta di Grimaldi Lines sulla desti-
nazione Sardegna è completata da i collegamenti
Civitavecchia-Porto Torres e Barcellona-Porto Tor-
res, che passano quest’anno da stagionali ad an-
nuali, con due partenze alla settimana in inverno e
frequenza giornaliera in estate.

La Compagnia
annuncia un nuovo

collegamento 
da Civitavecchia

a partire da aprile 
e potenzia la linea

da Livorno

Il Gruppo Grimaldi rilancia su Olbia

Trasporti
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Èun ruolo da protagonista quello che Air Ca-
nada si è ritagliato sul mercato italiano del
trasporto aereo. Il 2015 è andato infatti in ar-

chivio con risultati altrettanto lusinghieri: il riem-
pimento medio degli aeromobili partiti dall’Italia
ha superato in media l’81.7% sull’intero anno, con
punte di oltre il 95%. Sono stati operati dai tre scali
italiani di Malpensa, Fiumicino e Venezia oltre 1.400
voli, trasportando 305.000 passeggeri da e per il
Canada.
Il revenue totale è aumentato del +21% mentre il
numero dei passeggeri del +11,5%.  Tra i canali di
vendita cresce particolarmente il trade (le agenzie
di viaggio e i tour operator) registrando un aumento
del +16,7%. L’online incrementa del +11%, il ca-
nale diretto del +7%. 

Si tratta di dati che sono in piena sintonia con la
grande esplosione del business di Air Canada a li-
vello globale e da cui la Compagnia nordamericana
riparte per confermarsi nel corso del 2016.
“Devo ringraziare tutti i nostri ospiti e la capillare
rete di agenzie di viaggio, tour operator e aziende
che hanno scelto di viaggiare con noi e senza i quali
non avremmo mai potuto raggiungere questi tra-
guardi – dichiara il Direttore generale per l’Italia
Umberto Solimeno –. Un ringraziamento anche a
tutto lo staff italiano e a tutti i nostri partner e col-
laboratori che hanno contribuito ad offrire e ser-
vire nel modo migliore la nostra clientela B2B e

B2C. Il 2015 va in archivio molto bene per Air Ca-
nada e tutti gli indicatori fanno presagire un 2016
ancor più stimolante poiché la nostra offerta cre-
scerà del +22% (oltre 23.000 posti in più dall’Ita-
lia) e del +11% di voli, con incrementi su Malpensa,
Venezia e Roma per Toronto e Montreal”.
Ed infatti il 2016 annuncia da subito numeri in forte
incremento. Saranno oltre 1.542 i voli in pro-
gramma e mezzo milione i posti offerti da e per il
Canada. 
In totale i voli dall’Italia passano da 26 a 31 setti-
manali, con un’offerta che cresce soprattutto nella
Business e nella Premiun Economy. Maggiore fre-
quenza di collegamenti, più confort per i passeg-
geri, nuovi servizi a bordo e a terra.
Da Venezia Air Canada aumenta le frequenze sia
su Toronto (da 5 a 7 con volo che diventa giorna-
liero) che su Montreal (da 2 a 3 voli a settimana).
I collegamenti saranno operati da Air Canada
Rouge (con un B767-300 in configurazione Pre-
mium Economy e Economy Class. Partiranno nel
mese di Maggio, per terminare alla fine di ottobre
2016. Anche Milano Malpensa offrirà un volo gior-
naliero su Toronto, passando dalle 5 alle 7 frequenze
settimanali. Il collegamento sarà operato da un
A330.
Più importanti le novità per Roma Fiumicino dove
arrivano nuovi aeromobili e maggiore frequenza di
collegamenti.
Dal 5 marzo 2016 Air Canada garantisce 7 voli set-
timanali per Toronto operati da un Airbus 300 nella
nuova configurazione delle 3 classi (Business, Pre-
mium ed Economy). Da metà giugno a metà otto-
bre entrerà poi in servizio un aereo più grande, il
B777 di oltre 400 posti.
Sempre da Roma il volo su Montreal, con frequenza
giornaliera, non sarà più servito da Air Canada
Rouge (la linea smart della compagnia) ma diventa
un volo operato dalla mainline con un Airbus 300
nella nuova configurazione delle 3 classi.
“Investiamo sull’Italia perché rappresenta un mer-
cato in forte crescita – aggiunge Solimeno – Con
l’incremento nella frequenza dei voli per il 2016
mettiamo in campo un altro importante tassello
verso il consolidamento di Air Canada in Italia. La
compagnia si annovera tra le grandi linee aeree del
Nord America, offrendo un eccezionale servizio
sempre all’avanguardia. Dai nostri tre aeroporti ita-
liani colleghiamo oltre 120 destinazioni su Canada,
Stati Uniti, Messico e Caraibi. Uno sforzo impren-
ditoriale importante che il mercato premia costan-
temente negli ultimi anni”.

Dopo un 2015 di forte crescita, il vettore 
nordamericano potenzia l’offerta verso il nostro Paese

Air Canada conquista l’Italia

Trasporti

Umberto Solimeno
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Dal 3 maggio 2016 KLM modificherà l’attuale
servizio per Almaty (Kazakistan) propo-
nendo quattro voli circolari settimanali da

Amsterdam per Almaty (ALA) e Astana (TSE) ope-
rati con Airbus A330-200 da 243 posti (30 in Busi-
ness e 213 in Economy).

Mercoledì e domenica:
KL405 AMS 15.10 – 01.40 (+1) ALA

ALA 03.05 – 04.55 TSE
TSE 06.10 – 08.15 AMS

Martedì e venerdì:
KL407 AMS 15.10 – 00.50 (+1) TSE

TSE 02.00 – 03.45 ALA
ALA 05.10 – 08.25 AMS

NUOVO ACCORDO DI CODE-SHARE
CON AIR ASTANA
Dall’11 marzo 2016 tre voli settimanali tra Parigi e
Astana operati da Air Astana sono in vendita anche
con codice AF. I voli sono effettuati con Boeing 757-
200 equipaggiati con 16 posti in Business, 12 posti
in Economy Sleeper e 108 Economy.
Questo importante accordo di code share tra Air
Astana e Air France-KLM riguarda i voli tra Astana
e Parigi di Air Astana ch saranno operati portando
il codice di entrambe le compagnie del gruppo
Franco-Olandese, KLM Royal Dutch Airlines e Air
France. Questa partnership operativa consente ai
passeggeri, provenienti da tutta la rete globale KLM
e Air France, di acquistare i biglietti e viaggiare senza
soluzione di continuità da e per la capitale Kazaka.
Per facilitare la cooperazione più stretta e il previsto
aumento del traffico dei trasferimenti, le compagnie

aeree hanno anche siglato accordi per il servizio ba-
gagli e il trasferimento dei passeggeri. Dall’11 marzo
i voli Air Astana vengono inoltre trasferiti dal Ter-
minal 1 al Terminal 2 dell’aeroporto di Parigi Char-
les de Gaulle per offrire ai passeggeri collegamenti
più comodi sulla rete Air France – KLM.
L’accordo aggiunge la capitale Kazaka alla rete
KLM e Air France e, allo stesso tempo, rende più
facile volare con Air Astana utilizzando l’hub di
Parigi. La collaborazione con Air Astana è un’al-
tra pietra miliare per l’arricchimento del network
da Parigi Charles de Gaulle e Amsterdam Schi-
phol. Un passo strategico che aiuterà a rafforzare
la presenza di AIR FRANCE KLM nella capitale
del Kazakistan, sede di Expo 2017.

Mercoledì, venerdì e domenica:
AF4130 CDG 18.00 – 05.20 (+1) TSE
AF4131 TSE 14.30 – 16.35 CDG
I voli sono disponibili alla vendita nei GDS.

Maggiori informazioni su AgentConnect.biz,
klm.it, airfrance.it.

Nuovo collegamento KLM
tra Amsterdam-Schiphol e Astana
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Nuovi investimenti di Alitalia nelle rotte
verso il Mezzogiorno. Ad agosto, la Com-
pagnia presieduta da Luca di Montezemolo

aumenterà l’offerta di collegamenti diretti da Bo-
logna verso la Calabria, lanciando quattro nuovi
voli settimanali, due verso Lamezia Terme e due
verso Reggio Calabria. A queste tratte si aggiunge
il collegamento Bologna-Catania che sarà attivo
tutti i giorni dal 1° maggio. I passeggeri in partenza
da Bologna, grazie a comode coincidenze presso
l’hub Alitalia di Fiumicino, potranno quindi rag-
giungere 70 destinazioni in Europa, in Nord Ame-
rica, Sud America, Nord Africa, Medio Oriente e
Asia, tra cui le novità Santiago del Cile (dal 1 mag-
gio) e Città del Messico (dal 16 giugno). Anche su
queste tratte da Bologna, i passeggeri potranno tro-
vare nuovi allestimenti in cabina. L’operazione di
ammodernamento degli aerei di medio raggio ter-
minerà come programmato a fine aprile. In aero-
porto nel caso di mancata disponibilità del finger,
è previsto l’uso di due scale – una per la parte an-
teriore e una per la parte posteriore dell’aeromo-
bile – così da agevolare e accelerare l’imbarco e lo
sbarco dei passeggeri. 

I viaggiatori che dall’hub di Fiumicino prosegui-
ranno verso altre destinazioni, in caso di esigenze,
potranno usufruire dell’assistenza della nuova squa-
dra transiti (Transit Team) che li accompagnerà ra-
pidamente al gate di partenza del volo successivo.
I soci MilleMiglia Alitalia potranno accumulare e
spendere punti su tutti i voli da e per Bologna.
Dall’aeroporto Guglielmo Marconi di Bologna, Ali-
talia servirà complessivamente nell’orario estivo 4
destinazioni domestiche – Roma, Catania, Lame-
zia Terme e Reggio Calabria – per un totale di 32
frequenze settimanali.
Il volo Bologna-Reggio Calabria verrà effettuato il
martedì e il giovedì con partenza da Bologna alle
12.55 e arrivo a Reggio alle 14.35; da Reggio Cala-
bria la partenza sarà alle 10.30, con atterraggio a
Bologna alle 12.10. Il collegamento Bologna-La-
mezia Terme sarà effettuato il lunedì e il venerdì
con partenza da Bologna alle 13.10 e arrivo a La-
mezia alle 14.50; da Lamezia Terme la partenza sarà
alle 10.45, con atterraggio a Bologna alle ore 12.25. 
La rotta Bologna-Catania verrà servita ogni giorno
con decollo da Bologna alle 10.00 e arrivo a Cata-
nia alle 11.45; da Catania la partenza sarà alle 7.30,
con atterraggio a Bologna alle ore 9.10. Tutti i nuovi
voli saranno operati con aerei di medio raggio Air-
bus A320 o A319.

Fra maggio ed agosto nuovi collegamenti 
da Bologna a Lamezia, Reggio Calabria e Catania 

Più voli Alitalia
verso il Mezzogiorno

Trasporti
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Sarà inaugurato nel 2020 a Berlino il primo
Hard Rock Hotel nei pressi del Checkpoint
Charlie, posto di blocco in funzione dal 1945

al 1990 che collegava il settore di occupazione so-
vietico (quartiere di Mitte) con quello statunitense
(quartiere di Kreuzberg). Realizzato da Hard Rock
International in collaborazione con Development
Group Trockland, l’hotel si svilupperà su 327 ca-
mere arredate in stile musicale, con pezzi unici del
passato che hanno segnato la storia del rock. Una
storia imprenditoriale senza precedenti, che ha por-
tato ad un business planetario James E. Billie, Pre-
sidente della Tribù Seminole (dallo spagnolo
‘cimarrones’, fuggitivi) della Florida, i cui discen-
denti furono sterminati dalle malattie importate
dagli esploratori europei nel 1500. Divisi in otto clan
(Orso, Pantera, Lontra, Vento, Serpente, Uccello,
Cervo e Bigtown), i Seminoles sono l’unica tribù
sovrana indiana a non essersi mai arresa agli Stati
Uniti, una delle 566 tribù ufficialmente riconosciute

dal governo. Vivono dentro e fuori le riserve situate
nel sud-est e sud-ovest della Florida, secondo una
cultura matrilineare ben distinta da quella europei-
sta diffusa tra i discendenti degli Europei che si sta-
bilirono nel Nord America a partire dal 1600. Nel
1979 la Tribù dei Seminole della Florida aprì nel-
l’Indian Gaming una sala bingo ad alto rischio nella
riserva di Hollywood Seminole. Oggi, con un totale
di 203 sedi in 64 paesi, tra cui 156 Cafe, 22 Hotel e
11 casinò, Hard Rock International (HRI) è una delle
aziende più conosciute a livello mondiale. 
I Seminoles impiegano direttamente più di 20.000

Dalla tribù al business, la rivincita di Mister Hard Rock Cafè 
che nel 2020 aprirà il primo hotel di brand europeo

A Berlino il primo 
Hard Rock Hotel
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persone, di cui più di 10.000 nelle loro operazioni
di gioco in Florida e più di 7.000 in Hard Rock In-
ternational. Nel 2007 i Seminole hanno acquistato
per 965 milioni di dollari gli Hard Rock Cafè spinti
anche dalla passione per il rock’n’roll del musici-
sta folk James E. Billie, nata “quando ero in Viet-
nam a combattere e ascoltavo Hendrix e Clapton”.

DALLA CHITARRA DI CLAPTON AGLI HOTEL
Tutto è cominciato proprio con una chitarra di Eric
Clapton e oggi Hard Rock possiede la più grande
collezione al mondo di cimeli musicali. HRI possiede,
ma anche gestisce in licenza Hotel, Hotel/Casinò in
tutto il mondo. Alcune nuove prossime aperture di
Hard Rock Cafe sono previste a San Juan, Lagos e
Busan, Corea del Sud e nuovi progetti sono in via di
definizione a Daytona Beach, Dubai, Los Cabos, Te-
nerife, Abu Dhabi, Shenzhen e a Haikou in China.

HARD ROCK CAFÈ E GUSTO ITALIANO
Scelto da 15 milioni di clienti l’anno in Italia, l’Hard
Rock Cafè, presente a Venezia, Firenze e Roma,
punta su un marketing sempre più ‘social’ inte-
grando l’intensa attività social media ad una pro-
posta di numerosi eventi esperienziali per ‘emozioni
indimenticabili’ legate al territorio, dedicati ad un
turista sempre più esigente. “In un’atmosfera con-
fortevole e senza frontiere per gli amanti della mu-
sica, capace di rievocare emozioni personali e
universali – racconta Enrico Ladisa, Sales & Marke-
ting Manager del Cafè di Venezia, aperto 7 giorni su
7 – il turista assapora l’esperienza dei nostri menù
con prodotti tipici a km zero, con il formaggio di
Asiago, speck del Cadore e altre peculiarità DOP, e
selezioni specifiche per vegetariani e vegani. Una
maggiore attenzione al cliente, che vede Hard Rock
Cafè impegnato dal 2010 nella ‘School of hard rock’,
programma didattico dedicato a tutti i ragazzi delle
Scuole Primarie e Secondarie di primo e secondo
grado, un progetto formativo che vede la musica
quale elemento utile alla comprensione dell’evolu-
zione storico-culturale della società con approfon-
dimenti sulla gestione della ristorazione e del
marketing”. Aperto nel 2009 nella suggestiva cor-
nice di Bacino Orseolo, alle spalle di Piazza San
Marco, Hard Rock Cafè Venezia si configura come il
Cafè del Rock più piccolo d’Europa, con 90 dipen-
denti in alta stagione e oltre 70 in bassa. Un gioiello
in uno splendido palazzo storico con ampie vetrate
e vista sui canali della città in cui l’atmosfera inter-
nazionale si fonde al ricco stile veneziano rappre-
sentato dal lampadario di vetro di Murano e dai
pavimenti alla veneziana, 200 mq disposti su due
piani con pezzi unici firmati Beatles, John Lennon,
Rolling Stones e 52” Rock Wall™ il touch screen in
grado di far navigare in tutta la storia del rock. Non

un museo ma “un punto d’incontro per veneziani e
turisti con i concerti dal vivo, ogni venerdì ma senza
una programmazione fissa, con gruppi soprattutto
locali ma anche internazionali, con nomi del calibro
del bassista dei Deep Purple, di due grandi chitar-
risti come Joe Satriani e Steve Vai e il chitarrista dei
Toto, Steve Lukather. Senza dimenticare il sostegno
all’Associazione Italiana per la Ricerca sul Cancro al
Seno e, a livello locale, al carcere femminile della
Giudecca. Da giugno 2013, Hard Rock Cafè Venezia
si è arricchito del Rock Shop, ai piedi del Ponte di
Rialto, con l’opportunità di acquistare capi di abbi-
gliamento Hard Rock, articoli ispirati al rock’n’roll e
merchandising da collezione. Un’offerta globale –
conclude Ladisa – studiata su misura anche per
gruppi, eventi personalizzati, agenzie di viaggio e
famiglie in stile Hard Rock”. Laura Colognesi

Incoming
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A Bologna la convention
Federcongressi

MICE

Si terrà da giovedì 31 marzo a sabato 2 aprile a
Bologna, presso lo storico Palazzo Re Enzo
nella centralissima Piazza del Nettuno, la nona

Convention nazionale di Federcongressi&eventi.
La manifestazione, che si è storicamente imposta
quale evento centrale nella meeting industry ita-
liana per rilievo mediatico, attenzione politica e con-
tenuto formativo, quest’anno si svolgerà con il
supporto del neo costituito Convention & Visitors
Bureau di Bologna e avrà come titolo ACTION –
#concretiecompetitivi, a segnalare il suo essere con-
centrata sugli strumenti della competitività: con-
cretezza, evoluzione, innovazione.  
I contenuti e i premi Sul podio delle sessioni plena-
rie e formative si alterneranno professionisti e spea-
ker di rilievo, con la presenza anche di AEFI
(Associazione Esposizioni e Fiere Italiane) e FISM
(Federazione Italiana delle Società Medico-Scienti-
fiche), le due associazioni che più recentemente
hanno stretto partnership con Federcongressi&eventi. 
Si parlerà molto di digitale, imprenditoria innova-
tiva, scambio di saperi. Verranno – molto impor-
tante – fornite anticipazioni sulla nuova edizione
dell’OICE-Osservatorio italiano dei congressi e
degli eventi, il progetto di ricerca promosso da Fe-

dercongressi&eventi e realizzato da ASERI–Alta
Scuola in Economia e Relazioni Internazionali del-
l’Università Cattolica del Sacro Cuore , di cui a
breve inizierà la raccolta dati dell’attività 2015. Il
Presidente Mario Buscema approfondirà anche altri
progetti di punta dell’associazione, tra i quali il Con-
vention Bureau Italia, nato meno di due anni fa e
già riconosciuto dal Ministero del Turismo quale
partner di riferimento per l’industria MICE, e il Pro-
getto PCCO Academy. Durante la cena ufficiale di
venerdì 1 aprile verranno consegnati i nuovi FCE
Awards, progettati per mettere in evidenza e pre-
miare le best practice dei Soci. Tre le categorie di
premio: il Members Choice Award, votato diretta-
mente dai soci durante la convention su progetti
illustrati attraverso paper di autopresentazione; gli
Excellence Awards, valutati e consegnati da una
giuria ad hoc, uno per ciascuna delle quattro cate-
gorie associative (Destinazioni e sedi, Organizza-
zione congressi, eventi e Provider ECM, DMC e
incentivazione, Servizi e consulenze); il Critics
Choice Award, sempre a cura della giuria, per pre-
miare il progetto in assoluto migliore fra i quattro
degli Excellence Awards. Nel corso della stessa se-
rata saranno consegnati i riconoscimenti Food for
Good, per le best practice nell’ambito del recupero
a fini benefici del cibo inutilizzato nei convegni. Tra
le novità, una sessione di speed dating B2B, brevi
incontri individuali fra tutti gli associati per gene-
rare business.

Dal 31 marzo al 2 aprile si celebreranno i traguardi raggiunti
nel recente passato e su tutti il Convention Bureau Italia 

e l’Osservatorio italiano dei congressi e degli eventi
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