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L’editoriale di Angioletto de Negri

Che le fiere siano un elemento dinamico di crescita specialmente nel settore

turistico, lo afferma il professore di storia economica Giulio Sapelli dell’Università

degli Studi di Milano. Ogni anno in tutto il mondo si organizzano 31.000 eventi

fieristici coinvolgendo 260 milioni di visitatori e più di 4 milioni di espositori, così

come afferma anche il presidente di AEFI, Ettore Riello.

È vero quindi, quello fieristico è un comparto in continua evoluzione e sa innovarsi

adeguandosi ai cambiamenti del mercato, cogliendo tutte le opportunità offerte

dal mondo digitale per espandere il business oltre il momento espositivo.

È quanto accade da 23 anni alla BMT di Napoli, l’unica fiera turistica del centro sud

che di fatto è diventato terra del business turistico incoming ed outgoing.

Partecipare ad una fiera è veramente un momento di ‘celebrazione’ e ‘rinnovazione’.

Di celebrazione perché celebri in fiera un altro anno di lavoro e di rinnovazione

perché puoi rinnovarti aggiornando la tua azienda con tutte le novità che scoprirai

in una fiera di settore.

Chi non crede nel potere delle fiere non crede più neanche nel suo ‘potere

imprenditoriale’ e lo manifesta non volendo apparire più, come se volesse sottrarsi

all’occhio del mercato e del giornalismo di settore... tirano diritto pensando di

essere sulla giusta via.

Come è noto, questo gruppetto di big del tour operating italiano facendo cartello ha

deciso di non partecipare più alle fiere e di mettersi sul piedistallo, spersonalizzandosi

da solo anziché cercare di fidelizzare e creare sempre più contatti umani così come

richiede un settore così goliardico come quello del turismo.

Magari si cimentano in tutt’altre faccende, per esempio continuando a fare

acquisti di marchi ed aziende ed anche di network di agenzie anche se non se ne

Le fiere, elemento dinamico di crescita
per tutti ma non per i pochi players

assenti in BMT e TTG che preferiscono
la serata danzante in contemporanea 
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capisce lo scopo, salvo il fatto che queste strategie servono solo ai loro

amministratori per tirare avanti ed ottenere ulteriori finanziamenti

bancari.

Gli accaparratori di marchi e di network potrebbero avere l’idea di trasformare la

nostra attività ad uso e consumo proprio, vorrebbero monopolizzare tutto e

vendere tutto attraverso i propri network.

Questo esercizio però, può far parte della strategia di chi non proviene

evidentemente dal nostro settore ma da aziende industriali altrimenti capirebbe

che la nostra professione non è snaturabile né trasformabile da nessuno.

Si cerca in tutti i modi di impaurire l’agente di viaggio parlando di un futuro

complesso ed invitandolo a lavorare insieme, incorporandolo nel proprio network

che, secondo il mio pensiero, è un’operazione che porta alla morte certa di un

agente di viaggio... queste sono operazioni che servono solo ad uso e consumo

di questi signori che devono dar conto ad una certa finanza, molto lontana dalla

nostra attività turistico artigianale.

Dal mio punto di vista e all’alba dei miei 44 anni di onorata attività nel settore turistico,

penso che la nostra sia un’attività artigianale e come tale non più trasformabile per

caratteristiche. E non può capire, per esempio, perché dovrebbe entrare in questo

o quel network. Da noi non esiste il listino ufficiale dei prezzi e quindi quello che

ottieni da terzi lo ottieni più facilmente e direttamente dal solito fornitore.

Non credo ai network. Sappiamo quanti ne sono spariti e non credo al turismo

come industria; vedi il buon senso di Ventana Turismo di proprietà FIAT che non

appena si rese conto della tipologia artigianale del nostro settore, si ritirò in buon

ordine dopo aver speso inutilmente solo in pubblicità un miliardo di vecchie lire.

Io c’ero, feci parte di un’ispezione dell’Ufficio Studi della FIAT come direttore

dell’allora agenzia di viaggio SIT di Napoli del gruppo STUI.

Le agenzie di viaggio rimaste fuori dai network sono 8/9.000 agenzie. Le troverete

tutte in BMT dal 22 al 24 marzo... dove c’è il vero raduno del settore.

Buona lettura del vostro Magazine.

Angioletto de Negri
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AIRONE BOUTIQUE HOTELS

...un brand che raccoglie strutture de luxe e B&B centralissimi, 
oltre ad un casale nella campagna Umbra e la splendida Villa Regina ad Ischia.

aironehotel
NAPOLI - Via del Cerriglio, 10
(angolo via Guglielmo Sanfelice)
Tel. 081 18578207
prenotazioni@aironehotelnapoli.com
www.aironehotelnapoli.com

napolichiaia32
NAPOLI - Via Chiaia, 32
Tel. 081 0607823
prenotazioni@bbchiaia32.com
www.bbchiaia32.com

napolichiaia197 
NAPOLI - Via Chiaia, 197
Tel. 081 0607823
prenotazioni@bbchiaia32.com

villaregina 
FORIO D’ISCHIA
Via Francesco Calise, 5
Tel. 335 258204
prenotazioni@bbchiaia32.com

casalesilvia 
UMBRIA - Località Parrano
Tel. 335 258204
prenotazioni@casalesilvia.com
www.casalesilvia.com



BMT riporta l’entusiasmo
fra le imprese del turismo

XXIV EDIZIONE 2020
DAL 20 AL 22 MARZO

Il successo della borsa di Progecta rilancia il ruolo delle fiere per la promozione turistica
anche grazie al supporto di Regione Campania, Camera di Commercio di Napoli e UniCredit

Fra l’entusiasmo ritrovato,
gli operatori turistici hanno
dato il segnale di partenza

della stagione turistica 2019 a
Napoli ritrovandosi numerosi alla
ventitreesima edizione della
BMT – Borsa Mediterranea del
Turismo. Un’edizione, quella di
quest’anno, che si è distinta per
l’affollata partecipazione e per il

clima positivo che si respirava fra gli stand, tanto da
spingere alcuni espositori a rivelare di aver trovato nella
BMT lo stesso spirito e lo stesso entusiasmo che si
respirava nelle fiere turistiche degli anni Novanta. Ed
erano quelli i tempi d’oro per il turismo italiano.
“È scontato dire che siamo soddisfatti per il risultato
raggiunto – dichiara l’amministratore di Progecta srl,
Angioletto de Negri – Posso aggiungere che il
termometro della partecipazione ad una fiera per un
tour operator è dato dai contatti che si riescono a
stabilire con nuove agenzie. I nostri riscontri parlano di
un numero medio di nuovi contatti per espositore che
si attesta intorno alle 100 unità e da tour operator, quale
anche io sono, direi che è un numero molto positivo”.
Innovazione e crescita sono stati gli elementi
caratterizzanti di BMT 2019: innovazione nella
proposta, con le nuove aree Contract & Hotellerie e
Start up e crescita nel numero di visitatori che si attesta
poco sotto il 10%. Cresce l’interesse anche di partner
istituzionali.
“Se BMT si consolida è grazie ai professionisti del
turismo che l’hanno eletta quale loro punto di
riferimento ma anche per il supporto che ci arriva da
enti e imprese che credono in noi.
In questo senso non si può che ringraziare la Regione
Campania per il supporto e la scelta di fare di BMT uno
dei punti essenziali della strategia di promozione del
turismo campano sui mercati internazionali attraverso il

sostegno ai workshop e agli educ tour per i buyers stranieri.
Alla stesso modo – aggiunge de Negri – un plauso va
all’impegno della Camera di Commercio di Napoli che
è riuscita a miscelare sapientemente la vetrina turistica
partenopea con la promozione delle eccellenze di altri
settori dell’imprenditoria aumentando la valenza
economica della BMT stessa per il territorio”.
La Camera di Commercio ha ospitato per la prima volta
la Serata buffet e musica di BMT che ha occupato vari
spazi, compreso il sontuoso Salone delle Grida vestito
a festa. Il Salone, e gli altri spazi riservati dalla Camera
di Commercio, si sono rivelati nell’occasione location
curate, apprezzate ed idonee anche come spazi per
meeting, eventi e piccole iniziative fieristiche.
“Fra i principali partner attivi della Borsa Mediterranea
del Turismo – conclude il patron di BMT – va detto
grazie anche a UniCredit che quest’anno ha sostenuto
la nostra manifestazione, a testimonianza dell’attenzione
della banca allo sviluppo del turismo e del territorio”.
Ora che i giochi per il 2019 si sono conclusi, si pensa
già al futuro. “Metteremo a frutto l’ulteriore esperienza
di quest’anno, ed il sostegno raccolto, per capire come
poter essere ancora più utili al settore.  In uno scenario
in continua evoluzione, bisogna dare attenzione al
rinnovamento degli strumenti operativi per chi fa
turismo e pensare a nuove aree che raccolgano ed
uniscano all’esistente ulteriori aspetti imprenditoriali
legati al business turistico. Secondo il parere di molti
espositori che hanno scelto di essere presenti nella
nuova area Contract & Hotellerie, l’esperienza è stata
positiva. L’area dedicata ai servizi per il mondo
ricettivo ed extralberghiera sarà replicata il prossimo
anno con un intero padiglione dedicato. Sarà una delle
due novità dell’edizione 2020 di BMT in programma
da venerdì 20 a domenica 22 marzo. L’altra sarà
l’apertura della borsa ad un nuovo segmento di offerta
che occuperà un nuovo padiglione, già individuata e
che riveleremo a breve”.

tel. +39 081 7640032
info@progecta.org
www.bmtnapoli.com
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Caleidoscopio di ricchezze culturali
e paesaggistiche, senza dimenticare

l’offerta gastronomica, ricettiva e termale, 
il Paese del Sol Levante riserva meraviglie

che sorprendono i suoi visitatori

Giappone, l’unive

Servizio a cura di Valentina Maresca

Soprannominato il Paese del Sol Levante per la sua
collocazione geografica nell’estremo Est, il Giap-
pone è un universo per tutto quello che racchiude

e va al di là delle aspettative del visitatore occidentale,
spesso vittima di cliché e pronto a ricredersi una volta
conosciuta la destinazione per esperienza diretta. 

UNA GASTRONOMIA CERTIFICATA UNESCO
Si può partire dal cibo, che aumenta il valore di qua-
lunque viaggio. In Giappone convivono numerose
tradizioni culinarie. Alcune sono ben conosciute in
Occidente, altre attendono solo di essere scoperte.
È questo il caso del ‘Washoku’, una delle pochissime
cucine riconosciute dall’Unesco come Patrimonio cul-
turale immateriale del mondo e segreto della longe-
vità dei giapponesi.

IN COPERTINA

Castello di Echizen Ono
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verso in un Paese
‘Washoku’ significa letteralmente ‘cibo giapponese’,
ma racchiude in sé un significato speciale, evocato
dal ‘kanji’ ‘wa’, che vuol dire anche armonia. Ed è que-
sto l’aggettivo che meglio descrive secoli di tradi-
zione culinaria basata sulla bontà degli ingredienti,
sulla valenza estetica della pietanza e sulla ritualità
del pasto. Tutto ruota intorno al rispetto della natura
e all’alternanza delle stagioni, i cui prodotti vengono
intagliati e accostati come fossero opere d’arte. Gli
ingredienti, siano essi vegetali, frutti o pesci, sono
raccolti o pescati nel loro miglior momento stagio-
nale, chiamato ‘shun’. Il ‘Washoku’ raggiunge le vette
più sublimi con il ‘kaiseki’, un insieme di ricette, abi-
lità e tecniche culinarie tutto da scoprire.

TRADIZIONE E MODERNITÀ
Il Giappone ha una doppia anima che fa coesistere la
propria antica storia con edifici all’avanguardia e archi-
tettura contemporanea dalle vette note a livello mon-
diale. Nel Paese del Sol Levante si trovano la struttura in
legno più antica al mondo e quella più grande: la prima
è quella del Tempio di Horyu-ji, la seconda il Tempio di
Todai-ji. Nel viaggio in Giappone si potranno vedere di-
verse costruzioni buddiste tradizionali, per esempio
nelle antiche capitali di Nara, Kyoto e Kamakura. 
È dalla seconda metà dell’Ottocento che il Paese inizia
ad essere influenzato dalle esperienze architettoniche
moderne dell’Occidente.
I progetti e i materiali contemporanei possono differire
da quelli utilizzati in passato, ma la tradizione che sot-
tolinea l’armonia necessaria con la natura è sopravvis-
suta e si esprime in molti dei capolavori progettati dagli

architetti giapponesi. E così nell’ambito del tema ‘La
creazione della foresta perduta per la vostra casa’ si può
contemplare Awaji Yumebutai, progettato da Tadao
Ando, architetto anche di diversi edifici dell’isola di Nao-
shima, mentre è di Kenzo Tange il progetto del Munici-
pio di Tokyo, edificio con due torri gemelle al di sopra
del quartiere di Shinjuku.

ARTE E CULTURA 
Qualsiasi regione si attraversi, inoltre, il viaggiatore si
troverà all’angolo di una strada di fronte a un museo
e a una galleria che mostrano delle opere in modo spe-
cifico e in base all’arte locale. Spesso nei musei è pos-
sibile imbattersi nelle immagini buddiste classificate
come beni del patrimonio nazionale e che sono di so-
lito conservate con cura nei templi. Ogni regione ha
poi il proprio ‘Matsuri’, cioè una cerimonia dedicata a

Le attività del JNTO in ItaliaFIERE DEL TURISMO (BTOB/BTOC) • Partecipazione e PR alle
maggiori fiere del turismo in Italia in collaborazione con agenti
di viaggio, compagnie aeree e amministrazioni locali.
SEMINARI E ROADSHOW • Diffusione di notizie aggiornate sul
turismo giapponese ad agenti di viaggio e media per mezzo di
seminari e roadshow.CAMPAGNE PUBBLICITARIE ATTRAVERSO I MEDIA • Promozione

del Giappone attraverso vari mezzi (giornali, riviste, media sia
esterni che digitali), in collaborazione con compagnie aeree, agenti
di viaggio e altre compagnie private.VIAGGI DI FAMILIARIZZAZIONE E PER LA STAMPA • Supporto degli

agenti di viaggio nell’ispezione dei siti e nel creare opportunità di
viaggio in Giappone come prodotto • Invito di giornalisti e troupe
televisive per favorire la produzione di articoli e programmi di
viaggio.
INFORMAZIONI AI CONSUMATORI • Il profilo Facebook ‘scopri il
Giappone’ conta più di 30.000 follower • La sala delle brochure

dell’ufficio del Jnto è a Roma in via Barberini, 95, l’apertura
è dalle 14.00 alle 17.00 di tutti i martedì e giovedì, eccetto
festivi • Il sito è www.turismo-giappone.it
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divinità e antenati. Nel corso delle feste a essi dedicate
sfilano per la città il ‘Mikoshi’ e il ‘Dashi’, rispettiva-
mente tempietto e carro utilizzati per l’occasione. Si
può anche assistere al teatro Kabuki, Nō e Bunraku,
arti tradizionali dello spettacolo che coinvolgono spet-
tatori giapponesi e stranieri, ma il Paese del Sol Levante
annovera anche esperienze sceniche moderne come
l’opera, le commedie musicali, gli spettacoli teatrali, i
balletti e il ‘Buto’, la danza nota a livello internazionale
e dalle rappresentazioni avanguardistiche. Il Giappone
vanta 22 luoghi Patrimonio Unesco, a loro volta sud-
divisi in 18 della cultura e 4 della natura. L’elenco dei
18 Patrimoni della Cultura comprende i monumenti
buddisti nella zona di Horyu-ji, i monumenti storici
dell'Antica Kyoto (Kyoto, Uji e Otsu), i villaggi storici di
Shirakawa-go e Gokayama, il Memoriale della Pace di
Hiroshima (Cupola della bomba atomica), il santuario

shintoista di Itsukushima, i monumenti storici del-
l'Antica Nara, i templi e i santuari di Nikko, i luoghi di
Gusuku e le relative proprietà del Regno delle Ryukyu,
i luoghi sacri e gli itinerari di pellegrinaggio nell'area
montuosa di Kii, la miniera d'argento di Iwami Ginzan
e i templi di Hiraizumi, mentre i rimanenti 4 Patrimoni
della Natura sono Yakushima, Shirakami-Sanchi, Shi-
retoko e le isole Ogasawara. E proprio la natura, in Giap-
pone, fa rima con un ventaglio molto variegato di
possibili attività outdoor.

8 Il Giornale del Turismo/marzo-aprile 2019

IN COPERTINA

Monte Fuji

Ponte Kintaikyo della città di Iwakuni (Yamaguchi)

La pagoda del monte Haguro (Yamagata)
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PAESAGGI NATURALISTICI E ATTIVITÀ POSSIBILI
Vaste aree del territorio giapponese, infatti, sono ri-
coperte di foreste e molte isolette sono protette, ren-
dendo il Paese del Sol Levante destinazione ideale
per gli amanti della natura. Gli appassionati di ciclo-
turismo possono contare su molteplici itinerari pen-
sati appositamente per loro e in numero superiore
alle aspettative. Meritevole di una menzione è la pista
ciclabile Shimanami Kaido, che si snoda tra le isole
del mare interno di Seto. 
Ma ci sono anche possibilità di trekking; basti pen-
sare a Yakushima, il cui clima varia passando da quello
caratteristico di un luogo sub-tropicale a quello ti-
pico di una latitudine sub-artica, testimoniando la
differente manifestazione climatica giapponese in
un unico luogo. All’isola, inoltre, si è ispirato Miyazaki
per il suo film ‘La principessa Mononoke’. Foreste, ca-
scate e spiagge moltiplicano le possibilità di fare at-
tività all’aria aperta, dal kayak allo snorkeling, ma il
trekking verso lo ‘Jomon sugi’, la grande cryptome-
ria giapponese simbolo di Yakushima, rimane la scelta
obbligata per chi visita l’isola. Poi c’è Miyakejima, che
fa parte delle isole Izu ed è compresa nella Prefettura
di Tokyo, luogo ideale per condividere i ritmi quoti-
diani dei pescatori nei villaggi e fare attività marine,
dalla pesca al nuoto in compagnia dei delfini, dal ci-
cloturismo all’hiking alle pendici di un vulcano. Per
gli amanti del birdwatching, oltre alle numerose spe-
cie di volatili presenti, l’isola si distingue per una spe-
cie endemica di merlo. 
A un’ora e quaranta di volo da Tokyo, inoltre, si trova
il parco naturalistico Tancho Zuru della città di Kushiro,
presso il quale è possibile osservare una ventina di

gru, mentre a oriente dell’isola di Hokkaido c’è il Parco
naturale di Shiretoko, che ospita numerosi animali sel-
vatici in via d’estinzione come la volpe, l’orso, l’aquila,
il gufo e il cervo. Per l’osservazione di animali rari e la
possibilità di molteplici attività all’aperto si consiglia
anche una visita alla Foresta di Yanbaru, a nord del-
l’isola di Okinawa, sede del famoso acquario Churaumi,
mentre per gli appassionati della fauna marina c’è la
baia di Kabira, inserita nella guida verde Michelin e che
fa parte del parco nazionale di Iriomote-Ishigaki: nove
isolette deserte da esplorare con il SUP (Stand Up Pad-
dle), tavola galleggiante dalla quale osservare il sot-
tofondo marino rassodando i muscoli.
Per chi preferisce il pellegrinaggio c’è il Kumano Kodo,
rete di sentieri nella regione del Kansai. I ‘kodo’, cioè
‘le antiche strade’ percorse da oltre 1000 anni dai mo-
naci e dai pellegrini tra le diverse aree sacre della pe-
nisola di Kii, sono parte del patrimonio Unesco. Al
centro di questa zona religiosa si trovano i tre tem-
pli di Kumano, conosciuti sotto il nome collettivo di
Kumano Sanzan. I sentieri del Kumano Kodo si svi-
luppano per zone montuose, sentieri scoscesi e ter-
reni difficoltosi: uno di questi porta al monte Koya,
definito la sede del Buddismo Shingon.
Una chicca, infine, è Shikoku, la più piccola e meno po-
polata tra le quattro isole maggiori del Giappone. Nella
sua parte orientale ci sono le Prefetture di Kagawa e
Tokushima. La prima, tra le sue offerte, ha una salita
di 1.368 gradini, la cui fatica è premiata dai suggestivi
scorci nel proprio ultimo tratto. Takamatsu, capoluogo
della Prefettura, è un ottimo punto di partenza per
escursioni giornaliere dirette alle isole del Mare Interno
di Seto. La Prefettura di Tokushima, invece, ospita la
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Le lanterne dell'Akita Kanto Festival (Akita)

Il Tempio Yamadera (Yamagata)
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Valle di Iya, luogo straordinario e meta di escursioni-
smo con gole dalle pareti a picco e montagne ricoperte
di fitti boschi. Le strade strette e tortuose e le gelide
acque azzurre del fiume Yoshino permettono escur-
sioni nella zona del monte Tsurugi e rafting nelle gole
di Oboke e Koboke. Imprescindibile, inoltre, è l’attra-
versamento del ponte di liane Kazura-bashi per am-
mirare la cascata di 50 metri Biwa-no-taki.

OFFERTA TERMALE E RICETTIVA
In Giappone esistono circa 3.000 località termali, fonti
naturali riscaldate e ricche di minerali perché a con-
tatto con i vulcani. Sono disseminate su tutto il terri-
torio, sia nelle profondità delle montagne più remote
che in riva al mare, dove vi sono sorgenti che emer-
gono persino sottacqua. I bagni propriamente detti
possono essere al coperto o all’aperto (rotemburo),
separati per uomini e donne o, più raramente, misti
(konyoku onsen), municipali o in sontuose locande
tradizionali (ryokan), di pietra o di legno ma tutti per-
mettono di fare un viaggio al di fuori del tempo. 
La città di Toyooka, circa 2 ore e 20 da Kyoto, è fa-
mosa soprattutto per la stazione termale di Kinosaki,
ma è anche  un importante centro di riproduzione
delle cicogne orientali bianche. La stazione termale
di Kinosaki ha ben sette bagni pubblici quasi tutti
aperti fino alle 23 ed è situata tra  ryokan, tipici pon-
ticelli in pietra e lanterne colorate.
Un’altra esperienza altamente consigliabile, che coin-
volge spirito e papille gustative, è il soggiorno in un
tempio per vivere pienamente l’atmosfera Zen, ramo

del Buddismo. Si può dunque optare per gli shukubo,
sistemazioni nei templi aperte a tutti, senza alcuna di-
scriminazione, caratterizzate da comfort e prezzo va-
riabile e che richiedono solo di adeguarsi agli orari
rispettati dai monaci, con cena alle 17.30 o 18.00, per-
nottamento alle 21.00 e sveglia alle 5.00. Si può parte-
cipare o meno alle funzioni del mattino, che in genere
si svolgono alle 6.00. La cucina del tempio o shojin ryori
delizierà il palato di vegetariani e non grazie alla varietà
e inventiva date dalla semplice combinazione di ver-
dure di stagione, alghe, erbe di montagna, soia, tofu e
riso. Le composizioni di questo cibo esaltano il sapore
naturale di alimenti sanissimi, e la città di Kyoto è an-
cora ineguagliabile in questo campo, nonostante ot-
timi shojin ryori siano presenti anche in altri luoghi. 
E per chi vuole atmosfere più contemporanee c’è solo
l’imbarazzo della scelta, ma si possono fare tre
esempi: The Prime Pod Ginza Tokyo, la versione alta
gamma e a tariffe competitive del capsule hotel a
Ginza, quartiere chic della capitale giapponese ac-
cessibile dagli aeroporti di Narita e Haneda, con un’at-
tenzione al design degna dei più famosi alberghi di
lusso; The Prime Pod Kyoto, dagli arredi fedelmente
ispirati alla tradizione con lampade in carta, mobilio
in legno, separé in tessuti vegetali a due passi dalle
principali attrazioni dell’antica capitale; Conrad Osaka
Hotel, del gruppo Hilton, nel cuore di Osaka. L’hotel
occupa dal piano 33 al piano 40 di Nakanoshima Fe-
stival Tower West, garantendo una vista spettacolare
sullo skyline della città a partire dal momento del
check-in. La lobby, infatti, è a 200 metri di altezza.
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L'Isola di Kouri e il Kouri Bridge (Okinawa)
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IN COPERTINA

Italiani sempre più attratti dal Paese del Sol Levante,
come confermano cifre e trend in crescita; tutti ri-
sultati che danno una spinta ulteriore all’attività

del JNTO, Ente Nazionale del Turismo Giapponese
che ha un ufficio romano guidato da Hideki Tomioka. 
“Il numero di turisti italiani in Giappone l’anno scorso
ha raggiunto 150.000 presenze, stabilendo un nuovo
record con un tasso di crescita del 19,2%, di gran
lunga superiore alla media dell’8,7% e che pone l’Ita-
lia al terzo posto dopo Vietnam e Russia, rispettiva-
mente al 26 e 22,7% di incremento - afferma il
Direttore - Il 2019, anno che precede i giochi olimpici
e paralimpici di Tokyo del 2020, lascia sperare in nu-
meri ancora più importanti grazie all’esposizione me-
diatica di cui il Giappone godrà prima e dopo la Coppa
del Mondo di Rugby. Già ora la destinazione sta rice-
vendo grande attenzione da parte dell’industria del
turismo e dei consumatori italiani. Oltre a ciò, nel
2018 il numero di visitatori stranieri in Giappone ha
superato per la prima volta in assoluto i 31 milioni,
sei volte il numero di presenze pari a 5,21 milioni re-
gistrato nel 2003, anno di lancio della campagna ‘Visit
my Japan’. Il prossimo target è quello di raggiungere
i 40 milioni di visitatori entro il 2020, anno delle Olim-
piadi di Tokyo”.
Un programma ambizioso e un andamento felice,
quindi, per una destinazione variegata che punta su
almeno otto punti di forza: storia e tradizione, cul-
tura gastronomica molto ricca, città futuristiche, si-
cure e servite da una rete di trasporti efficiente e
all’avanguardia, paesaggi naturali di felice impatto in
ogni stagione, arte, resort di lusso e sorgenti termali,
molteplici opportunità per gli appassionati di attività
outdoor, tanto al mare quanto in montagna. 
“La spesa dei turisti nel 2018 ammonta a circa 36 mi-
liardi di euro - aggiunge il Direttore - Oltre ad essa,
anche il turismo in ingresso contribuisce alla crescita
dell’economia giapponese in diversi settori tra i quali
lo sviluppo delle aree rurali, la costruzione di nuovi
hotel e strutture ricettive e l’incremento delle ven-
dite di prodotti giapponesi sia all’interno del Paese,
sia all’estero tramite i canali e-commerce”. 
Il turista italiano ha un soggiorno medio minino di
due settimane e una buona percentuale della sua

spesa è destinata al pernottamento. I nostri conna-
zionali apprezzano molto cultura, storia e arte giap-
ponesi, visitando numerose località particolarmente
suggestive e amando la cucina del Paese. “I visitatori
italiani sono terzi per spesa in Giappone, superando
la media di quanto spendono quelli di altre naziona-
lità - sottolinea Tomioka - Il crescente numero di tu-
risti italiani influirà senza dubbio positivamente sul
reddito proveniente dal turismo. Per quanto riguarda
la nostra attività, intendiamo sfruttare al massimo le
opportunità rappresentate dagli eventi sportivi del
biennio 2019-20”. Via dunque alla promozione delle
località meno note rispetto a quelle della cosiddetta
‘Golden Route’ (ovvero Tokyo, Kyoto e Osaka), con
focus in particolare su Hokkaido, Tohoku, Sanin, Kyu-
shu e Okinawa, solo per fare degli esempi.
La partecipazione alla BMT 2019 si iscrive in un più
vasto programma che prevede il presidio delle più im-
portanti fiere del settore in Italia e l’organizzazione di
seminari B2B e di incontri
con gli operatori, di viaggi
stampa dedicati a media e
influencer e di fam trip ri-
volti ai tour operator che
saranno invitati al Tourism
Expo in Giappone. 
“Per quanto riguarda la
promozione a livello pub-
blicitario, saremo presenti
sulla carta stampata, on-
line e su media outdoor
durante il corso dell’anno
- conclude Tomioka - Con-
tiamo inoltre di diffondere
un maggiore numero di
comunicati stampa dedi-
cati agli operatori del set-
tore al fine di illustrare le
principali novità riguar-
danti il Giappone”. 

Il nostro Paese vanta un record di crescita del 19,2%,
piazzandosi così subito dopo Vietnam e Russia

Gli italiani sono sempre più
innamorati del Giappone

Hideki Tomioka, direttore 
esecutivo di JNTO Roma
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Il Grand Tour è, nell’immagine collettiva, associato
ai tempi lontani, all’800, ai lunghi viaggi conoscitivi
di nobili, artisti e letterati. È un termine che evoca il

passato ma il cui significato esprime un’esigenza che
si presenta al di fuori della dimensione temporale; anzi,
che risulta di un’attualità unica: il concept alla base del
Grand Tour è quello di vivere i Paesi che si visitano, stu-
diare la cultura locale, sperimentarla. Nuove keywords,
come l’approccio experience-based nel marketing,
non sono altro che l’espressione, nel settore turistico,
di questi aspetti già insiti nel Grand Tour. Nell’era della
digitalizzazione, in cui si superano le barriere territo-
riali, in cui ormai si vive e si lavora in reti globali sem-
pre più interattive, nel viaggio l’esigenza di vivere
l’esperienza diviene sempre più forte, sempre più at-
tesa. In questo panorama, il Bel Paese, con le sue nu-
merose risorse, dovrebbe agire da leader indiscusso
eppure ancora tanto resta da fare…. Guardando infatti
all’andamento del turismo in Italia e confrontando le
diverse aree del Paese, dal Rapporto della Banca d’ITA-
LIA 2018 emerge che il Mezzogiorno continua a pre-
sentare una minore competitività rispetto alle altre
regioni, sia in termini di arrivi e presenze che sulle ti-
pologie di turismo (culturale piuttosto che balneare).
In particolare, il dato sul turismo balneare, lascia com-
prendere come oggi sia importante più che in passato
l’organizzazione del sistema di offerta. 

Su quali leve puntare, quindi, per una rivincita me-
ritata dell’area che rappresenta la ‘culla del Medi-
terraneo’? 
Le regioni del Sud Italia, ricche in modo particolare di
risorse storiche, artistico-culturali, naturalistiche, di
un patrimonio inestimabile sia di tipo materiale che
immateriale (le antiche tradizioni, dai mestieri alla
musica, alle produzioni enogastronomiche), possono
avviare un processo di risveglio culturale dell’offerta,
rivolgendosi ad una domanda esigenze, colta e qua-
lificata, più o meno come un tempo. In che modo?
Lavorando su di un binomio imprescindibile: inno-

Grand Tour: passato,
presente o futuro?

PRIMO PIANO

di Valentina della Corte, professore Ordinario di Economia 
e Gestione delle Imprese, Università degli Studi di Napoli Federico II

Fonte: Banca D’Italia (2018) Turismo in Italia. Numeri e potenziale di sviluppo

Fonte: Banca D’Italia (2018) Turismo in Italia. Numeri e potenziale di sviluppo

Palermo
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vazione e tradizione, una tradizione rivista e rivisi-
tata alla luce dei nuovi strumenti e linguaggi innova-
tivi, in grado di comunicare ed attirare non solo le
fasce di utenza adulte ma anche e soprattutto i mil-
lenians, inclusi i tanti italiani ormai trasferitesi al-
l’estero che devono riscoprire, apprezzare il proprio
territorio e, perché no, pensare di ritornarvi!
Non a caso, le maggiori ispirazioni ai più noti scrittori
di tutti i tempi sono giunte proprio da Napoli “…un
paradiso, dove ognuno vive una specie di ebrezza e
di oblìo di se stesso” (dipingendo anche l’immagine
del napoletano) e dalla Sicilia (“In Sicilia si trova la
chiave di tutto”) - da Viaggio in Italia, Goethe. 
Alla lettura di ‘Il viaggiatore inglese’, sulla vita di Tho-
mas Cook, si ha la netta sensazione che lo schema
più interessante del ‘viaggio organizzato’ vero, ricco
di contenuti, sia sorto quasi due secoli fa e che, dun-
que, poche novità sono state apportate allo schema
di allora: Thomas Cook, volendo dirla tutta, ha per
prima creato viaggi su misura, taylor made e custo-
mer oriented, con la stampa del primo magazine:
‘Escursionist’, che utilizzava null’altro che ‘la moderna
tecnica’ dello storytelling.

Il turismo di oggi è sempre più ‘active and slow’, ossia
caratterizzato dalla voglia di autenticità, accompa-
gnata anche da forti emozioni e passioni. In questo
scenario, la tendenza per il prossimo futuro è quindi
il desiderio di conoscere ed esplorare luoghi meno
noti (nuovi e o del passato), di entrare il più possibile
in contatto con i locals, di studiare ‘gli anfratti’, anche
attraverso le nuove formule della sharing economy
(l’economia della condivisione). 
Questa logica della condivisione si esprime anche at-
traverso l’interazione ex-post con amici e parenti,
condividendo foto, informazioni e contenuti. Dai dati
Text100 Digital Index, il 34% dei turisti tende a con-
dividere info, contenuti ed esperienze con i propri
amici e parenti: un passaparola che prende nuove e
diverse forme ma che, anche con il supporto della
tecnologia, risulta più ‘vero’. Dobbiamo quindi ‘rim-
boccarci le maniche’ tutti, imprese-università-istitu-
zioni, per riprendere e valorizzare un sistema di valori
unico al mondo, che non aspetta altro che di essere
‘condiviso’! Questo lo spirito di apertura ed il leitmo-
tif della ventitreesima edizione della Borsa Mediter-
ranea del Turismo!

Matera
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Un impegno totale e una
competenza maturata in
30 anni di esperienza nel

mondo imprenditoriale a com-
pleta disposizione del brand Ita-
lia. Nel centenario della sua

fondazione, che sarà celebrato il prossimo novem-
bre, l’Enit riparte con la guida di Giorgio Palmucci, un
nome noto nel panorama turistico e associativo na-
zionale per i ruoli di primo piano rivestiti in qualità di
manager del settore. L’attuale vertice dell’Enit è stato
voluto alla presidenza proprio da un suo ex collega,
il ministro Gianmarco Centinaio che ha un passato
nel Club Med, proprio come Palmucci, e quindi ha vo-
luto fortemente il nome di un addetto ai lavori per ri-
sollevare le sorti dell’Agenzia Nazionale del Turismo,
dalla reputazione traballante. 
In attesa del completamento del consiglio di ammi-
nistrazione, di tre componenti e che al momento in
cui andiamo in chiusura di giornale vede, oltre a Pal-
mucci, Sandro Pappalardo, assessore al Turismo della
Sicilia, il Presidente mette in chiaro la collegialità del
lavoro futuro: “L’Enit dovrà promuovere l’Italia in tutti
i paesi del mondo rispettando il Titolo V che ricono-
sce alle Regioni competenza in materia turistica. Que-
ste hanno fondi superiori rispetto a quelli dell’Agenzia,
ma a mio avviso avere obiettivi comuni è la priorità

che, una volta rispettata, aprirà la strada all’indivi-
duazione dei mezzi finanziari. Il tema, quindi, non
sarà il budget allocato al Ministero o in una Regione,
ma lavorare su progetti condivisi”.
Palmucci inaugura nella sua nuova veste la BMT 2019,
e si tratta della sua prima grande fiera italiana dopo
l’ITB di Berlino: “Il Sud Italia ha la necessità di crescere
e far crescere destinazioni che non sono soltanto
Ischia o Capri, e Napoli con la sua Borsa Mediterranea
del Turismo permette di entrare più nel dettaglio di
realtà meno note. Le fiere, anche nel XXI secolo, sono
uno strumento attraverso il quale raggiungere il tu-
rista che molto spesso utilizza i sistemi digitali, però
ha anche il piacere di poter vedere dal vivo le pre-
sentazioni di destinazioni e prodotti; una questione
di giusto mix, dunque, perché ci sarà sempre biso-
gno di un incontro concreto tra domanda e offerta e
non si può pensare di ridurre tutto attraverso il digi-
tale. Avremo, poi, un maggiore bisogno di specializ-
zazioni con eventi che valorizzino determinate
nicchie di turismo, come per esempio la fiera del-
l’outdoor dal successo crescente”. Palmucci auspica
“un’accelerata in tanti processi e progetti che Enit
stava studiando, per cui sarà necessario lavorare per
mettere a frutto il lavoro fatto nella fase precedente
che ha conosciuto anche le vicissitudini del com-
missariamento, e quindi anche un problema di pas-
saggio dei dipendenti che non hanno seguito la nuova
struttura con la necessità di doverne organizzare
un’altra, di fatto assente. Idee ce ne sono e tante, ma
è giusto che siano condivise con gli altri membri del
consiglio di amministrazione. Chiaro che compito
dell’Enit sia specialmente quello di portare avanti i
progetti, il piano strategico del turismo, quindi è tutto
in funzione anche di quanto aveva chiesto il diparti-
mento in fase di costruzione”. Palmucci ribadisce la
completa sinergia di intenti con Centinaio “che ha vo-
luto fortemente essere ministro del Turismo, perché
lo reputa fondamentale e sarà di supporto dover ge-
stire i processi che non sono quelli del privato”, dice
riferendosi alle lungaggini burocratiche spesso ap-
pannaggio del settore pubblico. “Mi è stato chiesto
se ero disponibile a mettermi in gioco e l’ho fatto, mi
sembra il momento di mettere a disposizione la mia
professionalità per far sì che pubblico e privato la-
vorino insieme portando dei risultati”.

Valentina Maresca

Il Presidente impegnato
a tempo pieno per

promuovere il brand
Italia con le Regioni

Palmucci fa ripartire l’Enit

PRIMO PIANO

Giorgio Palmucci
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Ha preso il largo da Southampton ed ora già na-
viga nel Mediterraneo: parliamo di MSC Bellis-
sima, la nuova unità di MSC Crociere che è stata

varata il 2 marzo nel porto inglese, al culmine di una
cerimonia che come da consolidata tradizione, ha

visto Sophia Loren in veste di madrina. “Ogni nave
per noi è diversa, anche da quelle gemelle - ha detto
in occasione del varo Gianni Onorato, Ceo MCS Cro-
ciere - Cerchiamo innovazioni continue per miglio-
rare l’esperienza degli ospiti a bordo e i nostri capisaldi
sono tre: ristorazione, intrattenimento, tecnologia”.
MSC Bellissima è difatti la seconda nave della classe
Meraviglia ad entrare in servizio. Si tratta di navi pro-
gettate per navigare in tutte le stagioni e ricche di
funzionalità per i passeggeri, incluse le ultime tec-
nologie pensate per il confort degli ospiti, come ZOE
la prima assistente di bordo virtuale del settore cro-
ciere. Ci saranno poi due nuovi show del Cirque du
Soleil at Sea, in esclusiva solo per i passeggeri di MSC
Crociere, due spettacoli mozzafiato, dal titolo ‘SYMA’
- Sail beyond Imagination, alla scoperta della storia

epica di un giovane marinaio e ‘VARÉLIA’ - Love in Full
Colour un amore ambientato ai nostri tempi che in-
troduce una svolta futuristica in una tradizionale fa-
vola medievale.

UN MONDO DA SCOPRIRE
MSC Bellissima porta con sé innovazione e comfort
che sposano una tendenza che MSC Crociere sta svi-
luppando in maniera sempre più convinta, e che vede
la Compagnia produrre lo sforzo massimo per creare

a bordo condizioni di esclusivo benessere per l’ospite.
Ogni settore della nave ed ogni aspetto della crociera
è curato nel minimo dettaglio, anche sulla base dei
suggerimenti che, come è stato spesso spiegato in
passato, arrivano sia dalle agenzie che dai passeggeri.
MSC Bellissima offre 12 aree ristorante, più di 20 bar
e lounge. In alcune aree il servizio è assicurato 24h24.
I passeggeri hanno solo l’imbarazzo della scelta, con
tantissime possibilità incluso il nuovo ristorante di
specialità francesi, L’Atelier Bistrot. La nave ospita

Varata a Southampton la sedicesima unità della flotta.
Ristorazione, intrattenimento e tecnologia 

i capisaldi che hanno ispirato la nuova offerta

MSC Crociere, se
CROCIERE

Sophia Loren
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sei… Bellissima!
anche la famosa pasticceria Jean-Philippe Maury’s
Chocolate & Café, interamente dedicata alle uniche
ed eleganti creazioni di cioccolato e dessert, una de-
lizia per i più golosi. Per le famiglie, l’offerta è stata

pensata con attività e servizi per i bambini ideate as-
sieme ai partner LEGO e Chicco in un’area dedicata in
esclusiva. Anche su MSC Bellissima è presente MSC
Yacht Club, l’ospitalità di lusso in un’area che si
estende su tre ponti, strutture private e servizio Mag-
giordomo 24 ore su 24.
Nella Galleria Bellissima è disposto il più grande
schermo al Led sul mare, con una lunghezza di 80
metri sovrasta una splendida promenade stile Medi-
terraneo di 96 metri, progettata per diventare il prin-
cipale punto d’incontro della nave. Le cabine della nave
sono innovative e confortevoli per soddisfare qualsiasi
necessità con 10 tipologie differenti tra cui scegliere,
ancora una volta a dimostrazione di come MSC metta
i passeggeri al centro del design e della costruzione
delle sue navi. Ce n’è davvero per tutti i gusti.

MSC Bellissima sarà dotata di un gran numero di tec-
nologie innovative ed ecosostenibili pensate per ri-
durre l’impatto ambientale. Come la sua gemella, la
MSC Meraviglia, è equipaggiata con: sistemi di depu-
razione dei gas di scarico; un avanzato sistema di trat-
tamento delle acque reflue; riscaldamento intelligente;
tecnologie di condizionamento e ventilazione del-
l’aria (HVAC) per il recupero del calore dalla sala mac-
chine; illuminazione al LED e device intelligenti per
ridurre significativamente l’energia. Queste dotazioni

all’avanguardia testimoniano l’impegno della com-
pagnia nel voler offrire ai passeggeri la migliore espe-
rienze di crociera anche in chiave ecosostenibile.
L’home port della nave per la prima stagione sarà Ge-
nova da dove partirà per crociere settimanali nel Me-
diterraneo occidentale con imbarchi ogni domenica
dal capoluogo ligure e poi da Napoli ogni lunedì o da
Messina ogni martedì per toccare poi Malta, Barcel-
lona e Marsiglia.
Il occasione del varo, è stata anche annunciata la nuova
partnership con uno dei migliori chef al mondo, Ray-
mond Blanc, insignito del riconoscimento dell’Ordine
dell’Impero Britannico. Premiato con due stelle Mi-
chelin, Blanc ha avuto un’incredibile influenza sulla
cucina britannica e nel panorama culinario inglese ed
preparerà piatti in esclusiva per il menù MSC Crociere.
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LA NAVE
2.217 cabine totali • 5.686 passeggeri di cui 1418 con
balcone • 6 eleganti scalinate costellate di cristalli
Swarovski • 640 cristalli Swarovski su ogni gradino •
78 passi necessari per percorrere la scala principale.

RISTORAZIONE
12 ristoranti • 20 bar e lounge • 20 varietà di champa-
gne offerte allo Champagne Bar • 1,5 tonnellate di cioc-
colato utilizzate ogni mese dalla cioccolateria di bordo
per realizzare 91 diverse creazioni • 15.000 croissant
preparati tutti i giorni • Zero: cannucce utilizzate a
bordo a partire dal 31 marzo 2019. Una svolta ecologi-
sta in linea con il modus operandi della Compagnia.

INTRATTENIMENTO 
6 diversi spettacoli cui assistere nel teatro da 985 posti
• 500 costumi usati in teatro, 60 paia di scarpe e 110

cappelli • A bordo sono presenti 24 live musicisti pro-
venienti da 11 Paesi diversi • 20 le opportunità per
vedere uno spettacolo teatrale nel corso di una cro-
ciera di 7 notti • 210 attività settimanali, oltre a quelle
dedicate ai bambini • 300 ore di musica live per ogni
crociera • 2 esclusivi e inediti show del Cirque du So-
leil at Sea creati esclusivamente per gli ospiti di MSC
Bellissima • Una promenade di 96 metri in stile me-
diterraneo con scenografica cupola a LED da 80 metri.

FAMIGLIE, BAMBINI E GIOVANI
5 milioni di visualizzazioni per la web serie Kelly&Kloe,
che ispira tante attività per bimbi • 7 sale giochi per
bambini, per un totale di oltre 700m2 di divertimento
• 6 mascotte pronte ad accogliere gli ospiti più piccoli
• 2 simulatori di F1 • 1 cinema XD • 1 pista da bowling
• Labirinto virtuale Ubisoft e Triotech Gli con giochi Rab-
bids e Assasin’s Creed, in 4K • Grand Canyon Aquapark.

CROCIERE

IL PIANO INDUSTRIALE VA AVANTI
Nel 2014 MSC Crociere ha lanciato un importante
piano di investimenti dando il via alla seconda fase
della propria espansione, con l’ordine di cinque navi
Classe Meraviglia e quattro di Classe Seaside. In ag-
giunta, ad aprile 2016, la Compagnia ha confermato
la costruzione di altre 4 unità di World Class dotate
di tecnologie di ultima generazione a propulsione

LNG (gas naturale liquefatto). Nell’ottobre scorso ha
annunciato la volontà di entrare nel mercato delle
crociere ultra-lusso, ufficializzando l’ordine di quat-
tro navi dedicate a questo segmento per un ulteriore
investimento di oltre 2 miliardi di euro. MSC Crociere
è il primo brand globale tra le compagnie di crociera
a sviluppare un piano di investimenti di queste di-
mensioni, che porterà tra il 2017 e il 2020 all’ingresso
nella flotta di sei nuove navi da crociera.
“In particolare, MSC Bellissima è una nave dedicate al
mercato italiano - ha spiegato il country manager Ita-
lia Leonardo Massa - dopo aver concluso il ciclo estivo
nel Mediterraneo, raggiungerà gli Emirati Arabi per
le crociere invernali in partenza da Dubai e poi la pros-
sima estate navigherà nell’Asia Orientale. Intanto nei
cantieri navali di ST. Nazaire si sta lavorando a MSC
Grandiosa che sarà varata a novembre, ed a Virtuosa
che arriverà il prossimo anno. 
In Fincantieri a Monfalcone invece sta prendendo
forma MSC Seashore, la nuova unità di Classe Seaside
che toccherà il mare nel 2021. Con Bellissima, Gran-
diosa e Virtuosa avremo 7000 nuove cabine, che cor-
rispondono alla capacità alberghiera di una città di
grandi dimensioni”. 

Antonio Del Piano

I numeri di MSC Bellissima
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Anche quest’anno nel porto della BMT attrac-
cheranno i velieri di  Star Clippers. “È uno dei
momenti più importanti B2B del Mediterraneo

- spiega Birgit Gfölner, Sales Manager per l’Italia - per
noi un’opportunità d’incontro e confronto irrinun-
ciabile con le agenzie del centro-sud Italia”. 
Star Clippers sarà presente a Napoli insieme all’Ente
del Turismo della Thailandia, meta entrata a far parte
in maniera costante delle rotte del 4 alberi Star Clip-
per, e Cathay Pacific. “Siamo onorati di poter nuova-
mente condividere lo stand con la Thailandia, perché
le sue splendide isole sono paradisi tropicali per ec-
cellenza e il nostro prodotto offre l’opportunità di
scoprirle in modo diverso ed originale” - afferma la
Gfölner. Due le offerte per la Thailandia presentate
in fiera dalla compagnia monegasca: tutti i clienti che
prenoteranno una crociera, con partenza nel mese

di aprile 2019, potranno approfit-
tare di uno sconto del 20% sul
costo della crociera e un contributo
di 100 euro a cabina spendibile a
bordo presso il bar, il ristorante o
nel negozio. “Si tratta di un’inizia-
tiva speciale che abbiamo pensato di proporre esclu-
sivamente in occasione della nostra co-partecipazione
alla BMT con la Thailandia dove proponiamo itinerari
di 7 notti che toccano spiagge incantevoli e piccoli
porti nel mare delle Andaane thailandesi”. Per alcune
delle partenze previste per il prossimo autunno/in-
verno in Thailandia, la compagnia propone un’altra
interessante offerta per tutte le nuove prenotazioni
effettuate entro il 12 aprile 2019. Oltre alla possibi-
lità di usufruire ancora dell’Early Booking Discount,
viene offerto un ulteriore 5% di sconto.

La Compagnia di
navigazione alla BMT
con l’Ente del Turismo
della Thailandia

Vele su Napoli per Star Clippers

CROCIERE
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Dopo gli annunci arrivano i fatti: il Gruppo Ni-
colaus va a potenziare la divisione marketing,
la divisione vendite, la squadra commerciale

e il segmento MICE, accogliendo nuove risorse di alto

profilo che rientrano nella strategia di crescita su più
fronti, funzionale al piano di sviluppo aziendale.
Alla direzione marketing arriva Sara Prontera, che
ha avuto un ruolo fondamentale nella strategia le-
gata al lancio del brand Valtur. Il suo arrivo in
azienda segue esperienze di respiro internazionale
quali il vertice del marketing management di im-
portanti realtà quali Urban Vision e Morrow Sodali. 
Il nuovo direttore vendite è Isabella Candelori, altra
figura dall’elevata professionalità, molto cono-
sciuta dal mercato turistico italiano e internazio-
nale, per aver ricoperto in passato identico ruolo
in Valtur e In Viaggi.
Nell’ottica di incrementare ulteriormente l’intera-
zione con la distribuzione, sono ben sette le nuove
risorse che fanno il loro ingresso nella sales force,
coordinata da Alberto Giorgio e sotto la direzione
commerciale di Gaetano Stea, che andranno ad ope-
rare su scala nazionale, accrescendo strategicamente
il presidio di nord, centro e sud. Sergio Staiti seguirà
Puglia, Basilicata e Molise; Rosario Loddo, alcune aree
della Campania; Fulvio Caccialupi, il Lazio; Mario Della
Corte, Emilia Romagna e Marche; Paolo Rossetti, Pie-
monte, Valle d’Aosta e Liguria; Marco Franco Selvi,
Lombardia; Lorenzo Pighi, Veneto, Trentino-Alto
Adige e le province di Brescia e Mantova.
Il piano di crescita del Gruppo interessa anche il
segmento MICE e per seguire lo sviluppo di nuovi
progetti è stato chiamato Emad Botros, che vanta
un’esperienza trentennale nel settore con ruoli di
primo piano presso importanti realtà quali la ca-
tena alberghiera Sol Meliá e l’operatore Press Tours.
“Con molta soddisfazione presentiamo ufficial-
mente al mercato le figure che hanno fatto il loro
ingresso nel gruppo Nicolaus. Grazie alla loro
elevata professionalità e cultura aziendale rap-
presentano un’importante risorsa per il conso-
lidamento dei brand Nicolaus Club e Raro by
Nicolaus e per il rilancio del brand Valtur. 
L’immissione di nuove risorse, trasversale a dif-
ferenti aree chiave, è strategica per continuare a
lavorare nell’ottica della costruzione di una pro-
gettualità corale e per proseguire nella crescita or-
ganicamente su più fronti. L’entusiasmo con cui
hanno intrapreso il loro nuovo corso professio-
nale è un ulteriore stimolo e motivo di orgoglio
per tutta l’azienda”, commenta io presidente del-
l’azienda, Roberto Pagliara.

Nuove direzioni e ingressi nella sales force. 
Anche il segmento MICE al centro del piano di crescita

Nicolaus potenzia la squadra 

TOUR OPERATOR

Roberto Pagliara
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Denso di novità il 2019 di KappaViaggi, il mar-
chio con il quale il gruppo Versailles Voyages
- parte della holding NG Travel - è entrato lo

scorso autunno nel mercato italiano. L’operatore è
già pronto ad affrontare la stagione estiva con ben
10 strutture commercializzate in Italia, di cui 6 Cora-
lia Club e 4 strutture a marchio Kappa Club. La ricca
selezione di soggiorni e tour targati KappaViaggi è
dedicata sia a chi in vacanza preferisce il riposo as-
soluto sia a quanti amano partire alla scoperta di un
Paese nuovo in maniera del tutto personalizzata, se-
guendo i propri ritmi e le proprie esigenze. 

I SOGGIORNI
Le nuove proposte sul territorio nazionale riguardano
2 Club Coralia: il Rasciada a Castelsardo (Sardegna) e
il Lipari vicino a Sciacca (Sicilia), due quattro stelle di-
sponibili sia con la formula volo+hotel sia con quella
solo soggiorno. Per l’estero le novità ruotano attorno
al Kappa Club Playa Granada a Malaga (Spagna) e ai 2
Club Coralia all inclusive CHC Athina a Heraklion
(Creta) e Alegria Dos Playas ad Alicante (Spagna). 
Queste nuove proposte si aggiungono a quelle già
esistenti: i 4 Kappa Club Thai Beach Resort (Tailan-
dia), Iberostar Palmeraie Marrakech (Marocco), Dre-
ams Riviera Cancun (Messico) e i 2 Club Coralia Melia
Peninsula Varadero (Cuba) e Grand Paradise Samana
(Rep. Dominicana). 
I Club Coralia sono l’ideale per gli amanti delle va-
canze con la famiglia o con gli amici con la garanzia
di un budget contenuto grazie alla formula all-inclu-
sive. Grazie alla presenza degli animatori NG Travel,
la vacanza è all’insegna dell’intrattenimento, dello
sport, delle feste e di molte altre attività ludiche. 
Kappa Club si propone invece come il primo villag-
gio vacanze che offre la formula all-inclusive e che
permette di scoprire un nuovo modo di vivere la va-
canza in un villaggio attraverso i Momenti Kappa,
che offrono svariate opportunità. Dall’essere ospi-
tato a pranzo o cena dagli abitanti del luogo, all’as-
sistere a proiezioni cinematografiche sotto le stelle.
Dal visitare le scuole locali al partecipare a corsi di
cucina autoctona fino ai corsi di pilotaggio di droni
destinati agli ospiti più giovani. Per vivere la vacanza
nel modo più autentico. 

I TOUR
KappaViaggi propone inoltre tour che prevedono

un programma di base più una serie di escursioni
facoltative, sempre con guida in lingua italiana. Tra
questi: Il Sud del Marocco in 4x4 per un minimo di
2 e un massimo di 4 partecipanti. 8 giorni/7 notti
da Marrakech ad Agadir e ritorno attraverso la ca-
tena montuosa dell’Atlante, il deserto, le savane di
acacia, la valle delle rose, l’oasi di Fint, la capitale dei
tappeti berberi Taznakht, la strada che costeggia
l’Oceano Atlantico e molto altro ancora. 
Sulle tracce dei pionieri Americani, con partenze ga-
rantite da 2 fino a un massimo di 50 partecipanti. 11
giorni/10 notti da Los Angeles a San Francisco alla
scoperta delle due città, del deserto del Colorado,
del Grand Canyon, dei parchi dello Utah e del Ne-
vada, di quella Valle del Fuoco che ha ospitato il set
di numerosi film western, della Death Valley, del Yo-
semite National Park e di numerose altre attrazioni
e bellezze naturali. Tutte le strutture e i tour sono
già prenotabili in oltre 4mila agenzie codificate. 

Dieci le strutture commercializzate in Italia, di cui 6 Coralia
Club e 4 a marchio Kappa Club. Ricca selezione di soggiorni
e tour dal Mediterraneo all’Asia, dall’Africa ai Caraibi

L’estate su misura di KappaViaggi

TOUR OPERATOR
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Ancora più prodotto e nuove funzionalità per ga-
rantire performance da record nella costruzione
dei pacchetti e nella prenotazione dei servizi

singoli: in occasione della partecipazione a BMT, Vo-
lonline presenta la nuova release di Volonclick, piat-
taforma di booking online disponibile in esclusiva per
gli agenti di viaggio all’indirizzo www.volonclick.it.
Molto di più di un nuovo look: attraverso l’adozione
di una tecnologia di ultima generazione che integra
algoritmi di intelligenza artificiale, il nuovo Volonclick
è destinato ad avere un impatto rivoluzionario sul
mercato, semplificando e velocizzando tutto il pro-
cesso di ricerca e assemblaggio dei servizi. Parallela-
mente, la piattaforma può contare su una ricchezza

di prodotto senza eguali grazie alla connessione con
importanti fornitori internazionali, ad un benchmark
efficiente, in grado di mappare tutte le varianti di-
sponibili, e ad un processo di normalizzazione dei ri-
sultati che facilita la scelta finale. A ciò si aggiunge
un’interfaccia grafica progettata per rendere il por-
tale ancora più fruibile, agevolando il processo di pre-
ventivazione.
Il cuore del nuovo Volonclick è rappresentato dalla fun-
zione ‘Crea Itinerario’, che permette di costruire pac-
chetti dinamici tailor made, anche nel caso di circuiti
complessi e multi-tappa. Il sistema si basa su un flusso
sequenziale che prevede l’integrazione progressiva di
voli, soggiorni, trasferimenti, escursioni e attività: tutto

in un unico processo di ricerca e preventivazione. In
funzione delle scelte effettuate, un algoritmo aggiorna
automaticamente le date e la durata dei servizi, iden-
tificando anche gli aeroporti di partenza e di arrivo più
indicati. Ad esempio: se si sceglie un volo che atterra
il giorno successivo rispetto a quello della partenza, la
durata del soggiorno nell’hotel di destinazione viene
aggiornata automaticamente; allo stesso modo, se si
opta per una località equidistante da due aeroporti, il
sistema propone entrambi gli scali, qualora le tariffe
lo rendano competitivo.
Sul fronte del volato, Volonclick si basa su una con-
nessione multi GDS, a cui si affianca il collegamento
con importanti consolidatori internazionali: il risul-
tato è la certezza di visualizzare sempre le quote più
competitive disponibili al momento della ricerca. Nei
tool di packaging, inoltre, saranno previste anche le
tariffe tour operator e negoziate Volonline. Volon-
click, infine, permette di operare anche sulle cosid-
dette ‘mezze tratte’, superando eventuali vincoli
tariffari legati a code-sharing e altri accordi com-
merciali tra i vettori. Per quanto concerne i soggiorni,
Volonclick sfonda la barriera del milione di alloggi in
tutto il mondo: oltre a hotel e resort, la piattaforma
offre appartamenti, case vacanza, agriturismi e altre
soluzioni alternative che permettono di dare un
tocco del tutto particolare al viaggio. Ciò è reso pos-
sibile integrando il prodotto Volonline con le princi-
pali bedbank internazionali, inclusi DMC e OTA. Un
sistema evoluto di filtri evidenzia le strutture consi-
gliate dal tour operator, ordinando i risultati in base
al prezzo, ai servizi offerti, alla posizione e al rating
ottenuto dagli utenti. 
Importanti novità anche sul tema delle attività, con
migliaia di proposte in tutto il mondo, che possono
essere prenotate singolarmente o integrate nei pac-
chetti: oltre a ingressi, visite guidate, escursioni, mi-
nitour ed experiences, Volonclick propone anche
biglietti per eventi sportivi, spettacoli e concerti, ge-
neralmente non previsti dai market place B2B. 
Completano la gamma delle funzionalità disponibili
‘Car Rental’ per il noleggio auto e ‘Transfers’ che, oltre
ai classici trasferimenti su base privata tra aeroporti
e hotel, include collegamenti con porti, stazioni e altri
punti di interesse. 
Infine, il tool ‘Trasporti + Hotel’, progettato per chiu-
dere velocemente pratiche in disponibilità e conferma

Intelligenza artificiale e features inedite con l’ultima
release della piattaforma di booking online

Il nuovo volto di Volonclick

TOUR OPERATOR

Luigi Deli
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immediata, anche con tariffe low cost, come wee-
kend e short break. “Mettiamo nelle mani degli agenti
di viaggio - dichiara Luca Adami, responsabile mar-
keting Volonline - uno strumento straordinario per
l’organizzazione di pacchetti dinamici tailor made,
che permette di migliorare la redditività grazie a ta-
riffe competitive, riducendo notevolmente sia i tempi
di preventivazione che di prenotazione. Oltre alle
agenzie di viaggi, il nuovo Volonclick si rivolge anche
ai piccoli e medi tour operator”. 
“Il nuovo Volonclick - aggiunge Luigi Deli, presidente
Volonline - è stato progettato per essere perfettamente
in linea con lo spirito ‘social’ e ‘mobile’ dei tempi. La
piattaforma, ad esempio, consente di condividere tutti
i preventivi via e-mail, social e WhatsApp, con la pos-
sibilità di realizzare brochure personalizzate. Inoltre,
tutti i servizi vengono venduti in regime di interme-
diazione: l’agenzia, quindi, pur organizzando il pac-
chetto senza vincoli, delega di fatto la responsabilità
di organizzatore al tour operator, mantenendo solo
quella legata all’attività di intermediazione”.
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Fra i tour operator specialisti di nicchia presenti
quest’anno a Napoli alla ventitreesima edizione
della BMT – Borsa Mediterranea del Turismo,

spicca la presenza di Il Tucano Viaggi Ricerca che da
oltre 40 anni è specialista in viaggi di alto contenuto
culturale, naturalistico e geo-etnografico nel rispetto
di ambienti, culture e tradizioni. I viaggi organizzati
dal Tucano spaziano nei vari continenti del mondo.
Oggi Il Tucano è il tour operator di riferimento per i
viaggi in Perù e nel Centro e Sud America, e si posi-

ziona tra i migliori professionisti per i viaggi in Asia,
Africa e nelle aree polari. In Perù opera attraverso l’or-
ganizzazione Il Tucano Perù con sede a Lima e uffici
in varie località, ciò che permette un controllo pun-
tuale sulla qualità dei servizi erogati e garantisce
un’eccellente assistenza alla propria clientela. 

Il Tucano organizza viaggi con partenze di gruppo
con accompagnatore dall'Italia, viaggi su base indi-
viduale con partenze a date libere e partenze garan-
tite, viaggi su misura e per gruppi precostituiti: Viaggi
classici e gran tour, Safari e crociere naturalistiche,

Itinerari etnografici, Viaggi in occasione di feste od
eventi speciali, Vacanze mare, proposte esclusive in
lodge e hotel de charme, Viaggi di nozze, per anni-
versari e momenti speciali.
Un’attenzione particolare è dedicata a tre linee di
viaggio:
TOUR ARCHEOLOGICI
Viaggiare da un sito archeologico all’altro per rianno-
dare i fili della storia, per comprendere le proprie radici
e quelle altrui. Le partenze sono previste con l’assi-
stenza culturale di archeologi, storici e divulgatori.
GIOIELLI D’ITALIA E D’EUROPA
Itinerari brevi, per individuali o per piccoli gruppi,
tutti preziosi.

LE GRANDI TRAVERSATE
Itinerari per grandi viaggiatori, percorsi che privile-
giano i luoghi dove il passaggio del visitatore è an-
cora cosa rara, insolita. Strade piste, montagne e
deserti, il rincorrersi dei paesaggi, gli incontri con po-
poli e culture.
Il Tucano Viaggi edita 4 cataloghi: ‘AMERICA’, ‘AFRICA’,
‘ASIA’, ‘GRANDE NORD, RUSSIA ED EUROPA’ ed ‘Il Gior-
nale del Viaggiatore’, semestrale di informazione,
viaggi e cultura.
Tutta la programmazione del Tucano Viaggi Ricerca
è consultabile sul sito www.tucanoviaggi.com

Da oltre 40 anni il tour operator è specialista in viaggi di
alto contenuto culturale, naturalistico e geo-etnografico

Con Il Tucano alla scoperta
della natura e dell’uomo

TOUR OPERATOR
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La stagione estiva di Futura Vacanze premia con un
buon andamento gli investimenti fatti dall’opera-
tore per diversificare ulteriormente la disponibi-

lità del prodotto e supportare l’ampliamento dell’offerta
anche sul fronte dei trasporti. “Gli incrementi nelle ven-
dite degli ultimi anni e della stagione in corso - com-
menta il direttore commerciale Giorgio Lotti - sono
anche la conseguenza di un piano di sviluppo che pre-
vede una crescita progressiva sia sul versante della di-
sponibilità di prodotto che su quello delle destinazioni.
Il 2019 ci sta già dando buone soddisfazioni, premiando
anche l’entità dell’investimento messo in campo dal-
l’azienda per i trasporti. L’advance booking ci ha per-
messo di mettere in archivio numeri importanti e mi
preme, inoltre, sottolineare le grandi gratificazioni pro-
venienti proprio dalle novità, ottimamente recepite dal
mercato”. Ben 8 sono i nuovi villaggi in esclusiva che
portano a 33 le strutture - 17 Futura Club e 16 Futura
Style - commercializzate unicamente da Futura Vacanze
e ubicate in Italia, nel Mediterraneo e sul Mar Rosso. 
Le principali new entry sono il Futura Club Laguna Vista
a Sharm El Sheikh, il Futura Club Brayka Bay a Marsa
Alam e il Futura Club Euro Village a Kos. A queste si ag-
giungono i 2 villaggi Futura Club Baja Baia a Capo Coda
Cavallo in Sardegna e il Futura Club Baia dei Mulini a
Erice Mare, in Sicilia. Tra le nuove esclusive si eviden-
ziano poi il Futura Style Casteldoria Mare a Valledoria,
di recente costruzione e in uno dei tratti più belli della
Sardegna; Il Futura Style Helios a Noto Marina che ha

già avviato un importante programma di rinnovamento
e che si contraddistingue per il suo meraviglioso tratto
di costa e per la vicinanza alla “Capitale del Barocco”.
Novità anche in Calabria con il Futura Style Sole Mare
- a Capo Vaticano affacciato sul mare cristallino della
Baia di Tono. New entry interessanti anche per ciò che
concerne l’offerta Futura Collection con l’Hotel Lacona
all’Isola d’Elba, l’Hotel Club Koiné ad Otranto e il Cen-
tro Turistico Akiris a Marina di Nova Siri in Basilicata.
Per integrare la crescita del prodotto, l’operatore ha
messo a punto un articolato piano trasporti che per
la programmazione Italia e Mediterraneo conta com-
plessivamente 35.000 posti volo garantiti (2.500 alla
settimana), incrementando di ben il 40% le disponi-
bilità del 2018. Numeri importanti
anche per i collegamenti via mare con
10.000 posti nave garantiti.
Risultati positivi provengono, inoltre,
dal fronte dell’advance booking con
la formula a step temporali “Primi Pre-
miati” che termina il 31 maggio e che
prevede sconti e gratuità per adulti e
bambini sia sull’importo della vacanza
sia sui trasporti.

Gli incrementi nelle vendite frutto degli investimenti 
degli ultimi anni su disponibilità di prodotto e destinazioni.
33 villaggi in esclusiva, con 8 new entry

Futura Vacanze, 
sviluppo vincente

TOUR OPERATOR

Giorgio Lotti

Kos
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L’L’Airone vola sempre
più in alto. Non è solo
uno slogan pubblici-

tario, peraltro molto caro al-
l’amministratore Angelo de
Negri, ma anche l’indicatore
del momento felice che vive I
Viaggi dell’Airone. La conferma
arriva dalla product manager
Carla de Negri: “Il trend della

stagione che si è avviata è sicu-
ramente positivo, favorito anche
dalla scelta di continuare a puntare

su un settore molto vivo e
dinamico come quello dei
viaggi di nozze”. Per questo
segmento di mercato, l’Ai-
rone distribuisce alle agenzie
un catalogo dedicato che rap-
presenta la massima espres-
sione del modus operandi
dell’attività ultra quarantennale
dell’azienda, fatto di viaggi su

misura, praticamente sartoriali.
“Il catalogo segue l’impostazione di
sempre. Propone il prezzo garantito,

concorrenziale anche perché
distribuito con largo anticipo
sulla stagione dei matrimoni.
Questo ci dà la forza di man-
tenere un prezzo molto con-
veniente e dare l’opportunità
agli sposi di fare viaggi sempre
più innovativi”.
In un mercato che cambia in-

fatti, bisogna essere sempre più
preparati per riuscire a soddisfare
il cliente cercando la novità nelle
varie destinazioni. E per coccolarli

meglio, I Viaggi dell’Airone regala agli sposi la mac-
china da utilizzare il giorno del matrimonio. “Si tratta
di un cadeau che confermiamo anche per la pro-
grammazione di quest’anno, sia in Lombardia che in
Liguria, Emilia Romagna, Lazio, Campania, Abruzzo,
Puglia”. Un altro elemento importante della pro-
grammazione di I Viaggi dell’Airone sono i Quaderni
di Viaggio: “Sono brochure realizzate con la collabo-
razione degli enti del turismo e dedicate a singole de-
stinazioni. Si tratta di cataloghi con contrattualistica
diretta con i resort. Significa avere un prezzo sem-
pre concorrenziale e una scelta di partner sempre più
di grande qualità e affidabilità. Quest’anno ampliamo
l’area dei Quaderni, in particolare con le isole del-
l’Oceano Indiano. Le nostre pubblicazioni riguarde-
ranno Seychelles, Mauritius e le Maldive. Un Quaderno
di Viaggio importante è anche quello dedicato al Giap-
pone così come quello degli Stati Uniti”.
Quelli su Giappone e Stati Uniti sono Quaderni di Viag-
gio estrapolati dalla programmazione Il Mondo, con
30 tour per ciascuna destinazione con partenze ga-
rantite di gruppo con guida di lingua italiana.
E per restare in tema di destinazioni worldwide da
raggiungere a prezzi garantiti e con servizi di qualità,
Carla de Negri annuncia per l’estate sono stati ac-
quistati 800 posti aereo su varie destinazioni e com-
binati, fra cui Maldive, Cuba, New York e Messico, New
York e Santo Domingo. Per quanto riguarda i Caraibi,
I Viaggi dell’Airone rilancia anche una destinazione
affascinante come le isole Bahamas che saranno il
partner d’eccezione che affiancherà il tour operator
nel corso della BMT di Napoli. Per l'occasione,  l’ente
del turismo delle Bahamas ha organizzato una serie
di corsi formazione per gli agenti di viaggio. Si tratta
di una destinazione sempre da scoprire ed a cui il tour
operator ha dedicato un ulteriore Quaderno di Viag-
gio. Altra freccia all’arco dell’Airone per il 2019 è il ca-
talogo Mediterraneo che vede la riapertura della Porta
d’Oriente sull’Europa con il ritorno della Turchia che
si aggiungerà all’offerta su Marocco, Egitto ed Israele.
Anche per questo catalogo sono garantite partenze
di gruppo con guida di lingua italiana. Importante la
proposta mare su Bodrum, con voli speciali da Na-
poli, Roma, Bergamo, Bari e crociere in caicco.

Trend in ascesa grazie alla programmazione 
Viaggi di Nozze. Aumentano le brochure dedicate a

singole destinazioni protagoniste del mercato

I Quaderni di 
Viaggio dell’Airone

TOUR OPERATOR
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Un’immensa soddisfazione, un importante traguardo,
un percorso che ci ha portato ad essere un vero e
proprio punto di riferimento sul MARE ITALIA, que-

sto grazie a tutte le agenzie di viaggio che nel corso degli
anni hanno creduto nel nostro lavoro. Per l’occasione ab-
biamo rivisitato completamente la veste grafica del nuovo
catalogo Sardegna & Mare Italia 2019, consultabile sul sito
otaviaggi.com e scaricabile su APPLE store e Google play.
Un’immagine di copertina ampia, raffigurante il meravi-
glioso mare di Stintino che abbraccia fronte retro tutto il
catalogo, un piccolo tocco al nostro logo Ota viaggi con
un’aggiunta grafica che caratterizza il nostro ‘trentesimo
compleanno’. Internamente troviamo 132 pagine che to-
talizzano 76 strutture di cui 27 in Sardegna, il nostro pro-
dotto di punta, dove abbiamo i maggiori accordi Vuoto
Pieno con le più importanti società di gestione. La novità
più rilevante si trova in Sicilia a Campo Felice di Roccella con

L’HIMERA BEACH CLUB, struttura completamente rinno-
vata e gestita da Aeroviaggi con cui abbiamo da moltissimi
anni uno stretto e proficuo rapporto di commercializza-
zione. Con questa new entry sono 6 le strutture nella re-
gione. Per ampliare la nostra offerta in Puglia, entrano in
programmazione il FAMILY VILLAGE, nei pressi di Otranto e
L’EUROGARDEN a Torre dell’Orso. Sempre in Puglia su al-
cune strutture abbiamo aumentato il contingente camere
come ad esempio sul Riva Marina Resort, gestita da CDS
HOTELS con cui abbiamo una partnership commerciale sulle
altre 7 strutture presenti nella regione. Calabria, Basilicata,
Abruzzo, Toscana e Campania completano la nostra pro-
grammazione con cui ci prepariamo ad affrontare questa
nuova stagione. Promo attive: prenota prima con sconti
fino al 30%, bimbi gratis in 3 e/o 4 letto e soprattutto NAVE
gratis in Sardegna e Sicilia con pacchetti flessibili anche di
10/11 notti con entrata infrasettimanale.

Ota Viaggi compie 30 anni

TOUR OPERATOR
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Sviluppare un nuovo modello per l’impiego delle
risorse messe a disposizione del settore turistico
perché queste vadano veramente a supportare

il turismo, prestando ascolto anche al territorio.
Il nuovo presidente della Camera di Commercio di
Napoli, Ciro Fiola, traccia secondo queste linee la
nuova rotta che l’ente da lui diretto intende seguire
nei prossimi anni.
“Dai luoghi turisticamente più interessanti della no-
stra provincia mi hanno evidenziato che le imprese
soffrono nei mesi che vanno da novembre a febbraio,
fatta eccezione per le festività di fine anno.
Le strutture ricettive risentono ancora di una crisi che
si è raddoppiata a causa del job acts. In precedenza,
queste aziende trovavano il modo di chiudere alcuni
mesi per le ristrutturazioni invernali e i lavoratori an-
davano a carco dell’Inps, Oggi non è più possibile se-
guire le stesse modalità ed a questo si aggiungono
altre sofferenze.
Bisogna quindi investire per portare i turisti in que-
ste zone nei periodi morti e far sì che le strutture ri-
cettive possano interrompere l’attività per uno o due
mesi per le ristrutturazioni e che i dipendenti pos-
sano godere delle ferie”
L’ente camerale ha programmato in queste settimane
incontri sia con le amministrazioni locali che con le
organizzazioni economiche per fare il punto della si-
tuazione e delineare il quadro della situazione di cui
andrà poi a discutere con la Regione

“La sintesi che presenteremo all’ente regionale ser-
virà per capire cosa è disponibile a mettere a dispo-
sizione.  Noi nel caso raddoppieremo quella cifra e
metteremo in atto quelle azioni utili a perseguire la
destagionalizzazione auspicata dagli operatori turi-
stici. Le possibilità ci sono, basta trovare la sintonia
necessaria fra enti pubblici, camera di commercio e
istituzioni locali”.
Il presidente Fiola fissa anche alcuni punti a suo pa-
rere essenziali su cui intervenire per aumentare i flussi
turistici in bassa stagione, ma non solo: 

“Per far arrivare il turista non basta solo far pagare
meno il biglietto dell’aereo, dell’aliscafo o del bus. Bi-
sogna programmare eventi che esercitino una certa
attrazione e bisogna capire cosa dire al turista. Eventi
come le illuminazioni artistiche come nel caso di Sa-
lerno, sono validi eventi ma non bastano
Bisogna programmare e vendere gli eventi organiz-
zati sul territorio nei tempi giusti e non due mesi prima.
Il Natale non si può annunciare e vendere ad ottobre,
se va bene, così come alle fiere di primavera bisogna
già annunciare i programmi per l’anno successivo.
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Crescere in bassa stagione

ATTUALITÀ

Il nuovo presidente della Camera di Commercio di
Napoli, Ciro Fiola, lancia la sfida: raddoppiare il

contributo degli enti pubblici per allungare il periodo
operativo e anticipare la programmazione
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Quando arriviamo a queste manifestazioni dobbiamo
essere pronti per cui la nostra idea è quella di capire
cosa possiamo fare oggi e soprattutto cosa possiamo
programmare per domani. Ora dobbiamo già pen-
sare al 2020 perseguire la destagionalizzazione del-
l’offerta  facendo in modo  che le camere costino di
meno in bassa stagione. Riuscire a coprire le spese
del personale e per la gestione della struttura è già
un fattore importante per un’impresa”.
La linea dettata dal presidente Fiola è condivisa con
forza dal Presidente di BMT – Borsa Mediterranea del

Turismo, Angioletto de Negri: “Finalmente sento par-
lare chiaro. Il turismo va promosso da  chi ha le com-
petenze necessarie e chi è addentro al settore sa che
le programmazioni non si possono improvvisare, so-
prattutto quando sono fatte con soldi pubblici. Non
a caso la BMT, promossa come impresa privata ben
23 anni fa, è riuscita nel tempo a far convergere dap-
prima l’interesse pubblico di Regione e Camera di
Commercio e poi è riuscita a convincere gli enti che
la strada da seguire è quella finalmente oggi annun-
ciata dal Presidente Fiola. Così facendo, abbiamo con-
tribuito validamente alla crescita del turismo a Napoli
e nel sud negli ultimi venti anni”. Un primo assaggio
del nuovo corso della Camera di Commercio di Napoli
in chiave di promozione turistica si avrà in occasione
di BMT 2019 in un incontro in sede camerale con i
buyers stranieri che parteciperanno ai workshop. Gli
ospiti provenienti dall’estero saranno i protagonisti
di una serata speciale in cui la CdC metterà in vetrina
le produzioni tipiche del territorio realizzando un par-
ticolare connubio fra turismo ed economia locale.

Antonio Del Piano

Il Giornale del Turismo/marzo-aprile 2019
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Se c’è un segmento di mercato che con il turismo
in Italia va particolarmente a nozze, questo è il
wedding tourism, il turismo dei matrimoni degli

stranieri. Ammontano a oltre 8.700 gli eventi nel 2018
per un fatturato stimato di 500,1 milioni di euro, se-
condo l’indagine realizzata dal Centro Studi Turistici
di Firenze per Convention Bureau Italia e spiegata da
Alessandro Tortelli, direttore scientifico di CST Fi-

renze. Lo studio si avvale dell’analisi di oltre 1.600 tra
questionari e interviste telefoniche rivolte ad opera-
tori del settore.
Secondo i dati rilevati, nel 2018 il fenomeno dei ma-
trimoni stranieri in Italia ha generato oltre 436 mila
arrivi e oltre 1,5 milioni di presenze, rispettivamente
il +6,8% e il +7,4% sul 2017, con risultati particolar-
mente positivi per il Sud e per le Isole. Il numero
medio di invitati ad evento è stato di 49,6 e la spesa
media di 56.890 euro, per un fatturato totale stimato
in 500,1 milioni di euro. Da notare come i festeggia-
menti tendano ad interessare sempre più giorni oltre
a quello del matrimonio, trasformandosi in un vero
e proprio miniviaggio. Il ‘matrimonio-tipo’ è stato ce-
lebrato nel Luxury Hotel, prevalentemente nei mesi
estivi, in particolare giugno e settembre, e con rito
religioso o simbolico. In aumento anche i cosiddetti
‘same sex wedding’, matrimoni LGBQT: la crescita è
stata del 64% rispetto al 2017 e il fenomeno rappre-
senta ormai il 12% del mercato.
Nel 2018 le coppie straniere sono arrivate in preva-
lenza da paesi quali, in ordine decrescente, Regno
Unito (28,1%), Usa (21,9%), Australia (9,4%), Germa-
nia (5,5%) e Canada (4,5%). Tuttavia, si sono registrati
matrimoni di altre nazionalità con meno frequenza
ma maggiore impatto economico: tra questi i Paesi
Scandinavi, Indonesia ed Emirati Arabi. La regione
preferita dagli stranieri è stata la Toscana (30,9%), se-
guita da Lombardia, Campania, Veneto e Lazio. In
forte ascesa, negli ultimi anni, Puglia e Sicilia. Per
quanto riguarda le location, dopo il Luxury Hotel
(31,9%) seguono ville, strutture agrituristiche, castelli
e ristoranti. Tra le location emergenti si segnalano le
masserie, i rifugi alpini e le spiagge.
Sono oltre 60.000 gli operatori che lavorano nel set-
tore del wedding in Italia, un fenomeno in crescita
negli ultimi anni. Tra questi, risultano numerosi i wed-
ding planner, per i quali appare sempre più urgente
la richiesta di formazione qualificata. Sempre secondo
gli operatori intervistati, le aspettative per il 2019 del
destination wedding sono di un’ulteriore crescita
della domanda, stimata tra il +5 e il +10%. L’incre-
mento maggiore è atteso per alcune aree del Sud Ita-
lia come Puglia, Sicilia e Basilicata. Previsto anche un
consolidamento dei mercati emergenti in termini di
volume d’affari, soprattutto da Emirati Arabi ed
Estremo Oriente. MdC

Oltre sei italiani su dieci non escludono di visitare una città d’arte
durante la prossima primavera e la durata del soggiorno ideale

sarebbe in media di 3,4 notti. Lo rivela l’analisi effettuata 
da Confcommercio -Confturismo, insieme all’Istituto Piepoli - 

Le mete più ambite saranno Firenze, Roma e Venezia, 
con l’inserimento in classifica di Matera, capitale europea della

cultura, che si trova in quinta posizione. I più giovani 
sono interessati a scoprire le città d’arte passeggiando tra le vie

delle città, mentre gli over 55 hanno maggiore propensione a
visitare i musei e le chiese. Nell’analisi relativa al prossimo trimestre

il campione intervistato manifesta una grande’“voglia d’Italia’:
quasi otto italiani su dieci hanno come meta preferita destinazioni

domestiche. Le regioni più ambite sono Toscana, Lazio, Emilia
Romagna e Trentino Alto Adige, mentre a livello internazionale la

Spagna rimane la preferita davanti a Francia, Regno Unito e Austria.

Sarà la primavera dell’arte
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In aumento il numero dei matrimoni stranieri; 
sud e isole in cima agli indici di gradimento

Wedding tourism, l’Italia va a nozze

INCOMING
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Nel mondo è scoppiata la Calabria mania! I voli
diretti dalle principali capitali europee e dal Ca-
nada verso l’aeroporto di Lamezia, portano

ormai ogni anno migliaia di turisti con cadenza re-
golare nell’antica Magna Grecia. Conosciuta soprat-
tutto per le sue coste e la bellezza del mare, la Calabria
offre al turista ben 800 chilometri di coste dissemi-
nate di spiagge. Il mare quindi, è il primo attrattore
turistico della regione. Se ne può godere comoda-
mente sdraiati in spiaggia ma anche, perché no, vi-
vendolo in barca. Non mancano infatti i porti a cui
appoggiarsi durante il viaggio e aree accoglienti da
esplorare. Partendo dalla parte Nord del Mare Tirreno
la costa prende il nome da una coltivazione che si
pratica da millenni: quella del cedro. 
RIVIERA DEI CEDRI Il viaggio inizia da Praia con l’Isola
di Dino una delle due isole calabresi. Segue San Nicola
Arcella con il suggestivo Arcomagno. Poco più a sud
sfocia il Fiume Lao, meta prediletta per gli amanti del
Rafting, ben organizzato da guide esperte che accol-
gono durante la stagione estiva migliaia di appassio-
nati di ogni età. Navigando verso sud si approda a
Diamante nota per i murales, dove ha sede l’Anfitea-
tro di Cirella tra i ruderi di un antico borgo affacciato
sul mare con una programmazione estiva di spettacoli
di ogni genere. I porti di Belvedere Marittimo e di Ce-
traro sono i punti di riferimento per i natanti da diporto. 
GIZZERIA BEACH Qui grazie al venticello che non
manca mai, si pratica il Kite Surf. Ogni anno si tiene da
queste parti il TTR WORLD CHAMPIONSHIP che richiama
da ogni parte migliaia di amanti di questo sport. 
LA COSTA DEGLI DEI Molto ben attrezzati per la nau-
tica sono i porti di Vibo Valentia e di Tropea, per i di-
portisti che vanno alla scoperta della Costa degli Dei.
COSTA VIOLA Il mare ha una centralità nella vita della
gente e i porti di Palmi e Bagnara sono gli approdi di
pescatori che da millenni vivono nel mare di Ulisse e
delle sirene ammaliatrici. Sono luoghi non ancora bat-
tuti dal turismo di massa. 

LA COSTA DI REGGIO CALABRIA Parte da Scilla, luogo
del mito Omerico di Scilla e Cariddi.  Dal Lungomare
di Reggio Calabria affacciato sullo Stretto di Messina
si può assistere al fenomeno della Fata Morgana un
effetto ottico che come un miraggio nel deserto fa
sembrare la Sicilia vicinissima. Qui si passa dal Mar
Tirreno allo Ionio e doppiando Capo Spartivento si
entra nell’area Grecanica, un’area tra le più sugge-
stive e selvagge, dove fiumare come l’Amendolea
hanno scavato canyon tutti da esplorare.
LA RIVIERA DEI GELSOMINI Iniziamo a risalire la costa
ionica in direzione nord, per giungere al delizioso
Porticciolo di Roccella Ionica. Questa è una delle coste
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Ottocento chilometri di spiagge e tanti
porti aperti al turismo nautico per vivere 

la regione da un altro punto di vista

Calabria coast to coast
INCOMING

Vibo Porto
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più segrete ed inesplorate, tanto che qui nidificano
le tartarughe. Sono luoghi ancora intatti, ricchi di sto-
ria e tradizione, in una delle zone costiere più ricche
e selvagge d’Italia.  
COSTA DEGLI ARANCI E CAVALLUCCI MARINI L’ap-
prodo successivo da non perdere è Badolato con un
piccolo porticciolo turistico e il borgo medievale di
epoca bizantina. Qui lunghe spiagge si alternano a pic-
chi rocciosi a strapiombo sul mare per creare grotte
e anfratti sommersi: il cavalluccio marino vive e si ri-
produce in questa area. Questi sono i luoghi di Cas-
siodoro politico, letterato e storico romano, ricchi di
storia, arte e cultura, con ottime strutture ricettive.

COSTA DEI SARACENI Verso nord si arriva alla Riserva
Marina di Capo Rizzuto con otto promontori, da
quello di Capo Colonna con l’unica colonna del tem-
pio di Hera Lacinia e il suggestivo.
LE CASTELLA Sulla località con il castello aragonese
soffia l’antica brezza del mito. Nei suoi due porti si
svolge ogni anno il Campionato Italiano di Vela a cura
del Club Velico che organizza attività per adulti a bam-
bini durante tutto l’anno. 
CIRÒ E CARIATI Proseguendo in direzione nord si in-
contrano i porti di Cirò e di Cariati e si approda ad una
delle zone più importanti per la produzione vitivinicola. 

LA COSTA DEGLI ACHEI Continuando verso nord la
costa offre spiagge sconfinate e approdi per il turi-
smo da diporto come il porticciolo turistico di Cariati
Marina. Il Lido Sant’Angelo è uno dei litorali della
nuova città Corigliano - Rossano dove viene conser-
vato il Codex Purpureus e dove svetta la fortezza del-
l’XI secolo. Qui i fondali digradano dolcemente e la
spiaggia ampia è adatta alle famiglie con bambini. La
Spiaggia di Sibari nei pressi del sito archeologico con
l’annesso Museo dove è conservato il Toro Cozzante,
offre una spiaggia sabbiosa ampia fino a 100 metri di
larghezza. Il litorale è nei pressi della Riserva natura-
listica della Foce del Crati.

Il Giornale del Turismo/marzo-aprile 2019 33

oast fra miti e leggende

Cetraro Porto

 

32-35_GdT03-04.qxp_Layout 1  15/03/19  12:23  Pagina 33



Parlando di attrazioni turistiche, in Calabria non
ci si può soffermare solo al mare, alla cultura,
alla storia. C’è un aspetto della regione che è co-

nosciuto in tutto il mondo e che affonda le sue ra-
dici, è il caso di dire, nella fertile terra che dà vita a
produzioni caratteristiche del territorio. La Calabria
è anche la Patria della Dieta Mediterranea. Era il 1957
quando  a Nicotera il Professor Ancel Keys cominciò
a delineare le linee dello stile alimentare che avrebbe
denominato ‘Dieta Mediterranea’, diventata Patri-
monio Immateriale dell’Unesco.
Si tratta di uno stile che ha saputo attrarre l’attenzione
di Lidia Bastianich l’icona mondiale della buona cu-
cina italiana nel mondo. Lidia ha apprezzato talmente
tanto la genuinità della cucina calabrese da aver de-
ciso di scrivere una raccolta a sua firma di ricette ispi-
rate al suo viaggio gastronomico in Calabria. Anche
grazie a lei la Calabria sta comunicando al mondo la
sua vera identità: un territorio da esplorare, che ha
conservato intatti i suoi valori, i suoi riti, i suoi sapori.
Lidia Bastianich nei suoi tour in Calabria ha incontrato

produttori agricoli e una leva di giovani  e creativi chef
che coniugano tradizioni secolari che ormai fanno
tendenza in tutto il mondo. Un viaggio in Calabria è
un inno al benessere psicofisico, dal mare alla mon-
tagna, dagli antichi borghi ai fiumi dove fare rafting. 
Le numerose le produzioni tipiche fanno della Cala-
bria un grande mercato da esportazione. Questa, per
esempio, è la terra della cipolla rossa di Tropea IGP,
regina delle ricche insalate estive nota per le sue pro-
prietà benefiche, che mette d’accordo tutti gli stili
alimentari. E poi c’è il peperoncino, cui è dedicato un
Festival che si tiene ogni anno in settembre a Dia-
mante, sul versante tirrenico. Senza dimenticare i
vini, come quello di Cirò che è uno dei vini più anti-
chi al mondo, legato al mito dell’atleta Milone. Rosso
riconoscibile tra mille, l’eleganza e la struttura del Ga-
glioppo, grazie alla sua freschezza nella versione rosè
è stato consacrato dal New York Times a firma di Eric
Asimov che lo ha inserito tra ‘I dodici vitigni rari e di
maggior valore del mondo’.
La Costa viola è invece famosa per la pesca al Pesce
Spada, che da secoli si pratica con tradizionali im-
barcazioni per l’avvistamento e l’inseguimento dei
grandi pesci. Il ‘Torrone di Bagnara’ qui viene fatto
ancora con la ricetta tradizionale risalente al 1700.
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La culla della Dieta Mediterranea
Nella regione ricca di produzioni tipiche prese forma 
lo stile di vita riconosciuto come patrimonio Unesco. 

Bergamotto
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La Calabria è ideale per i viaggiatori interessati a
scoprire fino in fondo le usanze, la storia dei luo-
ghi, i riti, la fede e le superstizioni, di assaporare

cibi biologici, a chilometro zero, in paesaggi model-
lati da una agricoltura antica e rispettosa della Natura.
Nei borghi si respira l’autenticità delle nostre radici,
quelle da cui viene il fascino di questa terra adatto
allo ‘Slow Tourism’. In Calabria è possibile vedere nel-
l’arco della stessa giornata sorgere il sole sul Mar Ionio,
pranzare in montagna, in uno dei quattro parchi na-
turali, e poi scendere verso il Mar Tirreno per vedere
tramontare il sole, magari tutto questo in bicicletta. 
Per gli amanti della Bike sui monti della Sila da Cami-
gliatello la ‘NDUT - Norman Douglas Ultra Trail’ a cura
dell’ASD Tmc360 Sport, un tracciato  per mountain bike
di 1144 Km che ripercorre fedelmente il viaggio fatto
dallo scrittore viaggiatore Norman Douglas nei primi
anni del 1900 e che attraversa tutti i parchi regionali della
regione. Il diario degli atleti che hanno attraversato la
Calabria in bicicletta o a piedi parla di una coinvolgente
dimensione umana di accoglienza verso i viaggiatori.
Con il ‘Cammino della Via Popilia’ si fa un tuffo nel
passato. La strada consolare romana ab Regio ad Ca-

puam, fu costruita 2150 anni fa per collegare Reggio
con Capua, per arrivare a Roma. Il percorso in Cala-
bria attraversa 50 borghi. Gruppi di legionari in mar-
cia, ‘assalti’ di guerrieri brettii, sono alcuni degli incontri
proposti ai partecipanti che vengono intrattenuti dai
rievocatori storici che narrano della vita dei legionari,
delle tecniche di costruzione delle strade romane.
L’organizzazione offre percorsi di 5, 8 giorni e da 7 a
14 giorni per studenti stranieri, abbinando il cammino
allo studio della lingua italiana. 
Sempre all’insegna dell’armonia tra sacro e natura si
sviluppa Il Cammino di Gioacchino da Fiore, con un
percorso che da Lamezia Terme giunge fino a San Gio-
vanni in Fiore, nel cuore della Sila, seguendo le orme
del grande pensatore calabrese vissuto nel 1100.
A questi si aggiunge il Sentiero del Brigante, che si
snoda tra l’Aspromonte e le Serre Vibonesi attraverso
suggestivi chilometri attrezzati per il trekking e lo svi-
luppo sostenibile. È una struttura sentieristica bene
allestita dal ‘GEA - Gruppo Escursionisti d’Aspromonte’
con il sostegno della delegazione del FAI di Reggio
Calabria seguendo standard internazionali per sicu-
rezza, accoglienza e coerenza del percorso.

Avventura all’aria aperta

Stilo Cattolica
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Dal primo maggio e fino al giorno 3, Capri ospi-
terà l’Assemblea annuale di Federalberghi. Si
tratta di uno dei tanti appuntamenti impor-

tanti che ogni anno vedono l’isola fare da sfondo, a
conferma dell’appeal che la Perla del Golfo esercita
sul mercato del turismo congressuale e degli eventi.
Agli occhi del mondo Capri è sinonimo di mare e tu-
rismo, di lusso e benessere, di vip e glamour; è una
destinazione raggiunta ogni anno da migliaia di turi-
sti, abituali o nuovi, che quasi sempre lasciano sul-
l’isola un pezzo di cuore. E di turisti ne sono passati
tanti davanti agli occhi di Sergio Gargiulo che guida
da oltre 20 anni l’Associazione degli albergatori del-
l’isola di Capri che fa capo proprio a Federalberghi,
unico ente insieme all’Azienda di Soggiorno che rap-
presenta i due comuni isolani. Gargiulo alla vigilia
della nuova stagione turistica anticipa alcune previ-
sioni su quella che secondo lui sarà un estate da re-
cord per presenze, alberghieri e per eventi di spicco
che vedranno l’isola testimonial dei grandi brand in-
ternazionali. 

Da dove nasce tanto ottimismo per la stagione che
sta per partire?
Risulta da dati, numero ed interesse che abbiamo rac-
colto nel corso delle fiere internazionali, in partico-
lare alla Fitur, la borsa internazionale del turismo che
si è svolta nel mese di gennaio a Madrid e che è stato
il primo appuntamento fieristico di quest’anno a cui
ha partecipato Federalberghi Capri. In quella sede ab-
biamo stretto contatti con numerose delegazioni di

operatori di tutto il mondo e
con decine di operatori ita-
liani e stranieri che erano in-
teressati alla Campania ed in
particolare all’isola di Capri.
Come si spiega questo suc-
cesso?
In primi dal numero e dalla
varietà di prenotazioni che
stanno arrivando ai nostri
front desk. L’isola tra le altre

bellezze del golfo si conferma come un forte attrat-
tore non solo per il turista italiano, ma soprattutto
per quello straniero perché non è solo ricca di fascino
ma anche di storia, cultura e bellezze naturali e nello
stesso tempo consente a chi ne ha voglia di fre-
quentare sino a notte alta taverne e night club di al-
tissimo livello. 
Quindi un mix giusto che si può trovare solo a Capri?
Si certo perché mare, benessere e cultura sono gli in-
gredienti base della nostra offerta turistica. 
I flussi turistici quindi sono fatti solo di vacanzieri?
Certamente no. Agli habitué ed agli ospiti che scel-
gono l’isola come meta di vacanza vanno aggiunti i
grandi eventi e gli incentive insieme alla fascia che
viene definita wedding tourism, quella del turismo
emergente che è diventato un mercato che segnala
un trend sempre più in crescita.
L’isola come reagisce a questo impatto?
Tolti i giorni critici che sono quelli del sovraffolla-
mento pasquale e dei grandi ponti, Capri mantiene
sempre i suoi alti standard di qualità. Quello che mi
duole però è che segnalo da anni a tutte le autorità
competenti cittadine è il degrado di Molo Beverello.
Ho scritto a nome dell’Associazione più volte al Pre-
fetto, al Sindaco di Napoli ed all’autorità portuale il
degrado in cui è caduto ormai quella che dovrebbe
essere la porta d’ingresso alle perle del golfo.
Di quale tipo di degrado parla?
Non parlo, denuncio che ormai il Molo Beverello è di-
ventato un grande dormitorio all’aperto e non voglio
colpire quelle persone che purtroppo sono costrette
a bivaccare in quel luogo perché non altri luoghi che
li possano ospitare, specialmente all’imbrunire le pan-
chine diventano giacigli. Chi dorme disteso per terra
avvolto in lerce coperte e non voglio sottolineare cosa
diventano quelle che dovrebbero essere sale d’attesa.
È assurdo che chi dopo essere atterrato a Capodichino
arriva direttamente a Beverello si trova davanti ad uno
spettacolo così indecoroso per una città come Napoli
che cerca da anni di migliorare le sue strutture turi-
stiche e ricettive che stanno diventando un vero e
proprio fiore all’occhiello della nostra categoria. Ed
anche questa volta non voglio perdere l’occasione per
lanciare un appello a chi di competenza per portare
anche il più grande scalo marittimo della Campania
all’altezza del nome che merita la città di Napoli.

Mariano Della Corte

Dalla Federalberghi locale arriva la conferma che l’isola
resta uno dei maggiori attrattori turistici italiani mentre 

si prepara ad una nuova  stagione di grandi arrivi 

Il fascino infinito di Capri
REPORTAGE

Sergio Gargiulo
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Uno dei simboli di Capri più conosciuti nel
mondo è sicuramente il Grand Hotel Quisisana.
L’albergo per eccellenza dell’isola Azzurra. Anzi

molto più di un albergo. È il punto di approdo per i
personaggi più in vista che scelgono il Quisisana come
se fosse la tappa obbligatoria di un pellegrinaggio.
L’albergo ha una sua storia ultracentenaria ed ha visto
soggiornare nelle sue stanze qualsiasi personaggio di
un certo livello che negli anni ha toccato il suolo di
Capri, sia esso politico, imprenditore, sportivo o vip

in genere oltre che persone comuni
che volevano vivere l’esperienza al
Quisisana per poter dire un giorno: “Io
ci sono stato!”. Antonio D’Alisa, Front
of House Manager dell’hotel, ci ac-
compagna nel viaggio fra passato e
presente dell’antica struttura caprese. 

Cosa significa avere un hotel che racchiude la sto-
ria dell'accoglienza a Capri?
Significa respirare la storia stessa, nei racconti della Fa-
miglia Morgano, dei colleghi più anziani o degli ospiti,
sempre disponibili a condividere aneddoti legati al Qui-
sisana. Avere l’opportunità di incontrare esponenti di
spicco della cultura, capi di Stato, industriali e a volte
sorprendersi della loro disarmante semplicità. Vedere
turisti varcare la soglia dell’hotel solo per ammirare la
nostra Hall come fossero appena entrati al Louvre. O
ancora persone che si avvicinano al Concierge per van-
tarsi di un loro cugino che anni fa ha soggiornato al
Quisisana, come se fosse uno status symbol”. 

Siete protagonisti quindi non solo dell’attività pro-
fessionale ma anche di momenti che toccano le
corde dei sentimenti. 
Certo. E innanzitutto c’è l’orgoglio di far parte di una
realtà tanto apprezzata in tutto il mondo. Si avver-
tono, però, anche due grandi responsabilità. La prima,
sentita soprattutto dalla proprietà, è quella di rap-
presentare una guida per il turismo dell’Isola e ciò ca-
rica ancor più di significato e importanza ogni singola
scelta imprenditoriale. La seconda, che coinvolge
anche noi collaboratori, è quella di riuscire a mante-
nere alta la reputazione che l’hotel si è guadagnato
nei suoi quasi 160 anni di attività e, in particolare, negli
ultimi 30 anni, grazie al genio e alla lungimiranza di
Mario Morgano. imprenditore illuminato, ma anche

grande uomo di cultura. Con la sua famiglia ha ridato
splendore al Quisisana. Egli introdusse i principi della
tradizionale ospitalità caprese, fatta certo di profes-
sionalità necessaria a mantenere gli altissimi standard
di servizio propri di un hotel di lusso, ma anche di pas-
sione per il nostro lavoro e amore per la nostra casa.
Perché è così che definiamo il Quisisana. Grande at-
tenzione viene data ai dettagli e alle richieste dei no-
stri ospiti, ai quali basta ritornare una seconda volta
per potersi già sentire riconosciuti e con le proprie
esigenze soddisfatte senza doverle più rendere note. 
Quanto è importante avere un turismo di fascia alta
e non solo di grandi masse per Capri?
Il modo di fare vacanza è molto cambiato rispetto a
soli 20 anni fa, quando si avevano ospiti che rima-
nevano anche per trenta notti, ma un Luxury Resort
Hotel non può accettare passivamente che i suoi
ospiti lo frequentino per soggiorni troppo brevi, per-
ché a risultarne sminuita sarebbe, innanzitutto, la
stessa esperienza vissuta dal viaggiatore, senza il

L’albergo della
famiglia Morgano è

un pezzo di storia
dell’isola. La casa 

di chi sceglie Capri.

Grand Hotel Quisisana
REPORTAGE
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Il turismo nautico apre ogni anno la stagione estiva
grazie agli eventi velici dello Yacht Club Capri, uno
dei fiori all’occhiello dell’isola, che è diventato nel

corso dei suoi venti anni di costituzione il punto di
riferimento di questo sport sempre più frequentato
dal jet set e da sportivi che amano il mare. 
A raccontare il successo di turismo nautico e velico
è Marino Lembo Presidente dello Yacht Club di Capri
che in prima fila vive la crescita di questo fenomeno
sempre più sulla cresta dell’onda.
Come è riuscito il vostro club a diventare così im-
portante nel mondo della vela?
Sin dalla nascita del nostro club, siamo riusciti a cap-
tare ancor prima di tante altre località turistiche d’ec-
cellenza questo valore aggiunto che è diventato uno
spartiacque nel sistema dei flussi turistici isolani. Con
le regate che puntualmente nel mese di maggio, da
circa venti anni, portano sull’isola i grandi nomi della
vela che costituiscono anche un importante indotto
economico per l’intera azienda Capri.
Il turismo nautico si può ancora considerare un tu-
rismo d’elite o, come tutti i fenomeni sociali, può an-
dare incontro ad una sorta di sport di massa, sia pur
controllata visti i costi comunque di un certo livello.
Un tempo a Capri attraccavano solo grandi panfili del
jet set italiano ed i mega yacht di principi arabi. Oggi
invece le regate di maggio vedono arrivare a Capri
anche i grandi campioni della vela. 
Ci siamo riusciti creando il nostro Yacht Club e l’eccel-
lenza del nostro Porto Turistico che è diventato un vero
e proprio fiore all’occhiello di Capri per cui i regatanti

si iscrivono alla nostra regata più
importante la Capri Rolex Sailing
Week non solo per vincere un tro-
feo ma soprattutto pr godere
dopo la giornata in mare le bel-
lezze dell’isola e l’ospitalità che
noi sappiamo dare ai nostri ospiti.
Quindi il binomio sport-turismo
è vincente?
Proprio così, e per questo stiamo stringendo colla-
borazioni con i più importanti sodalizi della vela ita-
liana che nel mese di maggio sbarcano sull’isola con
le loro regine del mare e soggiornano a Capri per
un’intera settimana. Un turismo di qualità che affolla
l’isola in un mese che era considerato di media sta-
gione e che oggi invece viene visto come il vero ini-
zio dell’estate con alberghi e ristoranti affollati, ed il
nostro porto a colmo degli ormeggi.

MdC

Il Giornale del Turismo/marzo-aprile 2019

tempo necessario per assaporarne i dettagli che la
rendono così memorabile. Per questo il Quisisana
chiede anche un minimo di 5 notti. Capri fu tra le
tappe fondamentali del Grand Tour, privilegio di
pochi, con cui prese il via il turismo, che quindi nasce
d’élite, per poi evolversi e prevedere anche quello
di massa. Oggi rimane una delle mete più frequen-
tate al mondo dal turismo di lusso, ma allo stesso
tempo è invasa quotidianamente dai turisti mordi e
fuggi. Ciascuno ha il diritto di visitare una meraviglia
come la nostra Isola, ma bisognerebbe affrontare
temi quali sostenibilità e necessità di preservare le
bellezze naturali, esse stesse attrazioni turistiche. 

I visitatori di fascia alta, proprio perché riescono a
immergersi a fondo nelle peculiarità dell’Isola, ri-
mangono maggiormente sensibilizzati alla loro fra-
gilità e spesso si impegnano personalmente per
garantirne la preservazione.
Quali sono le novità in termini di servizi offerte dal-
l'Hotel Quisisana per la stagione turistica 2019?
Ogni anno apportiamo dei piccoli cambiamenti, come
i recenti investimenti in innovazioni tecnologiche.
Tutto ciò, rimanendo fedeli alla nostra tradizione al-
berghiera che più di tutto risponde al desiderio di au-
tenticità dell’esperienza dei nostri ospiti. 

Mariano Della Corte

Le regate internazionali
organizzate dallo Yacht
Club Capri favoriscono 
la crescita del movimento. 
A maggio appuntamento
con la Capri Rolex 
Sailing Week

Cresce il turismo nautico
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Gli anni difficili sembrano ormai alle spalle e così
il Mediterraneo ritrova la Tunisia, una delle de-
stinazioni che ha fatto le fortune di tanti tour

operator fino a poche stagioni fa. Il Paese nord afri-
cano ha chiuso il 2018 con un trend di arrivi positivi
con 8.300.000 arrivi registrati (+18%). I tour opera-
tor storici hanno poi ripreso la programmazione per

l’estate 2019 che si aprirà con
delle premesse davvero po-
sitive: le previsioni vedono in-
fatti la Tunisia come una delle
prime destinazioni scelte
dagli italiani per un ritorno
che gli stessi operatori locali

auspicavano da tempo. 
Si respira aria di novità, o meglio, di grandi ritorni. Re-
cuperando il suo primato di meta imperdibile nel ba-
cino del Mediterraneo, la Tunisia è ora più che mai
pronta ad accogliere turisti italiani e da tutto il mondo.
Il rilancio parte dalla BMT di Napoli dove l’Ente Na-
zionale Tunisino per il Turismo sarà presente insieme
alla compagnia di bandiera Tunisair e Tunisair Express
con le quali l’Ente rinnova il sodalizio e la collabora-
zione.
La BMT sarà quindi più di una fiera, sarà un’occasione
imperdibile per i tour operator di riscoprire le mera-
viglie di questo paese e riportarle a chiunque voglia
fare della Tunisia la sua prossima vacanza.

Chiuso il 2018 con un buon
incremento di arrivi, 

la destinazione
mediterranea affronta con

fiducia la nuova stagione

Tunisia in fase di rilancio

ENTI DEL TURISMO

Sidi Bou Said
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Bruxelles spinge l’acceleratore sul trade e annun-
cia una serie di appuntamenti dedicati alle agen-
zie di viaggi e ai tour operator per incentivare la

conoscenza della destinazione e delle sue molteplici
anime. Obiettivo: stimolare ulteriormente i flussi turi-
stici verso la città, promuovendo la realizzazione di iti-
nerari innovativi, che possono rappresentare anche
nuove opportunità di vendita in agenzia. “Per presen-
tare le novità della spring/summer 2019 - dichiara Ur-
sula Jone Gandini, responsabile Italia Visit Brussels -
parteciperemo a diversi eventi trade sul territorio na-
zionale. In giugno, inoltre, organizzeremo il Brussels
Experience Day, un fam-trip di 3 giorni dedicato a tour
operator e agenti di viaggio, che avranno l’opportu-
nità di vivere in prima persona l’esperienza della visita
della città, a ‘tu per tu’ con i protagonisti dell’offerta
turistica locale”. In programma anche un ciclo di trai-

ning day in tutta Italia e il consueto
appuntamento con il party di ini-
zio estate, aperto alla stampa e agli
addetti ai lavori. “Il 2018 è stato un
anno da incorniciare per Bruxelles
- racconta Gandini - a livello globale
abbiamo registrato 8,5 milioni di
pernottamenti, in crescita dell’8,7%
rispetto al 2017, e un tasso medio di occupazione degli
hotel del 74,6%, tra i più alti in Europa. Per quanto con-
cerne il mercato italiano, abbiamo chiuso il 2018 in cre-
scita del 10% sia sul fronte degli arrivi che dei
pernottamenti. Tra gli aspetti più significativi rientra
l’ottima performance del mese di agosto, con un in-
cremento degli arrivi del 53% rispetto al 2017, a di-
mostrazione del fatto che il segmento leisure ha un
ottimo potenziale, in parte ancora inespresso”.

Dopo la chiusura di 
un anno da incorniciare,
l’ente di promozione
prepara una serie 
di appuntamento 
per operatori e agenzie

Visit Brussels: occhi sul trade

ENTI DEL TURISMO
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ENTI DEL TURISMO

In Giordania si parla sempre più italiano. La notevole
crescita degli arrivi registrata negli ultimi due anni
fa infatti del nostro Paese il primo mercato inter-

nazionale presente nella destinazione mediorientale.
Le prenotazioni per i prossimi mesi del 2019 sono an-
ch’esse da record. Si tratta di una tendenza che Abed
al Razzaq Arabiyat, direttore generale del Jordan Tou-
rism Board, spiega anche con l’incremento dei voli
degli ultimi mesi: “Da gennaio di quest’anno l’Italia è
diventato il primo Paese per arrivi grazie anche ai tre
nuovi operativi settimanali di Ryanair da Bergamo,
Bologna e Roma che si sono aggiunti ai voli già esi-
stenti. Si tratta di un’attività pianificata nel tempo che
insieme alle strategie di marketing adottate per por-

tare gli italiani in Giordania  ha
portato ai risultati attuali”.
La destinazione araba è sicura-
mente fra le più affascinati del
Medio Oriente, sia per storia che
per cultura anche se oggi le stra-
tegie di marketing puntano a
mettere in evidenza anche altre

tipologie di offerta. “La Giordania è un paese unico al
mondo per la diversità dei suoi prodotti. È noto che la
nostra offerta è legata principalmente alla cultura e
alla fede. Questo è il luogo dove Mosè percorse gran
parte dell’Esodo ed è parte della Terra Santa, qui ci sono
i luoghi del Vecchio e Nuovo Testamento. Negli anni
però, abbiamo cercato di rinnovare l’immagine pro-
ponendo il tema dell’avventura ad esempio, perche
abbiamo 7 riserve naturali e un deserto che è fra i più
belli al mondo. Inoltre, della Giordania fa parte anche
il mar Morto che possiamo definire la più grande SPA
al mondo. Quindi è possibile anche un turismo legato
al benessere e non solo. Sempre sul mar Morto infatti,
c’è un importante Convention Bureau ed è fiorente il
mercato degli incentive che porta ogni anno migliaia
di visitatori”. Un altro aspetto interessante quanto par-
ticolare dell’offerta turistica del Regno Hascemita è il
Jordan Trail, un percorso lungo 650 chilometri e diviso
in otto segmenti, lanciato due anni fa. “Attraverso que-
sto cammino che va da nord a sud fino alla zona di
Aqaba, è possibile toccare 52 villaggi da esplorare per
comprendere la diversità culturale oltre che religiosa
e storica delle persone, conoscerne la provenienza che
non sempre è quella araba, scoprire le differenze e di-
versità, per esempio nella gastronomia che così come
in Italia, varia da regione a regione”.
Per il futuro, il settore del turismo e dell’ospitalità della
destinazione sarà interessato da investimenti per 60
milioni di dollari, soprattutto nella zona di Aqaba. Ad
Amman è di recente apertura l’hotel Ritz Carlton ma
altre aperture si annunciano all’orizzonte. La qualità
dell’ospitalità è riconosciuta a livello mondiale anche
perché, spiega il direttore generale di Jordan Tourism
Board, “abbiamo portato avanti un gemellaggio con
Svizzera e Italia che ci ha permesso di formare il per-
sonale che lavora negli hotel seguendo standard in-
ternazionali”. È stato previsto anche un piano di
sostegno ed incentivazione per i tour operator che
vogliono inserire la Giordania nelle loro programma-
zioni. “Abbiamo in atto numerose attività di comar-
keting. Contribuiamo fino al 50% dei costi sostenuti
per la promozione della Giordania in Italia e soste-
niamo le campagne pubblicitarie on line e off line per
promuovere le vendite. Inoltre, sosteniamo gli ope-
ratori che promuovono linee charter sul nostro Paese
con un contributo fino a 60 dollari per passeggero”.

Antonio Del Piano

Avventura, benessere e
mice per un’offerta 

che si rinnova. Record di
arrivi dall’Italia che

diventa il primo
mercato internazionale

Giordania, non solo fede e cultura
Petra

Aqaba
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Prosegue il trend di crescita turistica della Re-
pubblica Dominicana, sia in termini di arrivi che
di prodotto. “Il 2018 è stato un anno positivo

per la destinazione, che ha accolto oltre 7 milioni di
viaggiatori totali di cui 6.568.888 turisti non residenti
con un incremento del +6.02% rispetto all’anno pre-
cedente - racconta la Direttrice del’Ente del Turismo
in Italia, Neyda García - L’Europa ha contribuito con
1.331.893 di arrivi e in particolare l’Italia ha registrato
76.434 visitatori. Ottimi risultati anche per il mercato
crocieristico che ha portato nell’isola 1.357.969 di
passeggeri soprattutto presso i porti di Puerto Plata
e La Romana”. Ora l’attenzione si sposta sulla stagione
che è già partita e che spingerà a partire dalla  BMT.
“Siamo da sempre presenti a Napoli perché il sud è il
mercato principale in Italia per i viaggi di nozze”
spiega la Garcia che poi aggiunge: “Il nostro obiettivo
per il 2019 è quello di continuare ad attrarre un nu-
mero sempre più ampio di connazionali e attraverso
attività specifiche raggiungere differenti target, dagli
appassionati di eco-turismo alle famiglie fino ai viag-
giatori alto spendenti”. Una particolarità, sottolineata
dalla direttrice, è l’aumento di presenze italiane fra i
pensionati che scelgono anche di trasferirsi sull’isola. 
Tra le novità dell’anno c’è il volo diretto da Milano Mal-
pensa a Santo Domingo Capitale operato da Blue Pa-
norama, che rende più raggiungibile l’affascinante
sud-ovest dell’isola in virtù anche del fatto che le pro-
vincie di Barahona e Pedernales sono le due regioni
emergenti del turismo dominicano. Nel sud ovest in-
fatti è partito un progetto di riconversione turistica,
senza intaccare le numerose aree protette, con
l’obiettivo di creare un’offerta completa volta ad at-
trarre più visitatori in un’area ancora poco nota no-
nostante le sue bellezze naturalistiche uniche. E da
segnalare anche un nuovo volo da Verona operato
dal nuovo 787 dreamliner Neos air per La Romana,
che si somma ad altri due collegamenti da Milano Mal-
pensa attraendo verso l’isola un nuovo bacino
d’utenza, il nord est d’Italia.
Le attività promozionali proseguono anche con la for-
mazione agli agenti in collaborazione con principali
T.O. che operano nell’isola, la partecipazione a tutte
le fiere del settore turistico, ma anche del lusso e del
turismo sostenibile e ancora la collaborazione per ini-
ziative di team building con le agenzie di viaggio. Tra
le iniziative per i consumatori ci saranno dei contest

a premi in collaborazione con
alcuni TO, e la partecipazione
ad eventi rivolti al segmento
honeymooners insieme a due
importanti operatori del sud
di Italia e l’avvio di progetti
mediatici di ampio respiro per
contribuire a dare una visibi-
lità ampia alla destinazione verso un pubblico ampio
di consumatori.
L’impegno per il 2019 è quello di continuare a diffe-
renziare l’offerta sul mercato, dando risalto alle di-
verse aree dell’isola: partendo dalla costa a sud-est,
rinomata per la presenza di voli diretti e di resort all
inclusive dotati di ogni comfort per la vacanza in fa-
miglia; passando dalla vivace capitale Santo Domingo,
ricca di storia e cultura; fino alla aree di Barahona a
sud ovest, Puerto Plata al nord e Samanà al nord est
ideali per l’eco-turismo, Cabarete e Sosua mete per
gli sportivi o ancora il cuore verde del paese ricco di
montagne, parchi naturali e villaggi autentici dove
poter assaporare la vera anima della destinazione.
Proseguirà anche la promozione dell'offerta di alta
gamma dell’isola che presenta un’ampia selezione di
boutique hotel e resort 5 stelle, campi da golf firmati
ed esperienze uniche per i viaggiatori più esigenti.

MdC

La diversificazione
dell’offerta favorisce 
la crescita del turismo
nell’isola caraibica. 
Nuovi voli Blue Panorama 
e Neos da Milano e Verona

L’altra Repubblica Dominicana

ENTI DEL TURISMO

Barahona & Pedernales / Bahía de Las Aguilas
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Aumento della frequenza Napoli-Istanbul per
Turkish Airlines, presente alla BMT per raffor-
zare l’alleanza con il trade. “Dal prossimo 31

marzo - ha annunciato Sevki Erkan Erdogan, general
manager della compagnia aerea a Napoli - opereremo
14 voli a settimana invece di 10 tra il capoluogo cam-
pano e la città di Istanbul, offrendo più opzioni di
viaggio sia per i turisti, sia per i residenti di Napoli.
Quest’aumento è il risultato del nostro impegno a
promuovere la destinazione e la connettività anche
nella Regione Campania, rispondendo alla crescente
domanda dei passeggeri di Turkish Airlines”. Per

quanto riguarda il network internazio-
nale della Compagnia, inoltre, il 2019 si-
gnifica anche Messico, che sarà collegato
dal prossimo 21 agosto con una rotta
triangolare da Istanbul alla capitale Città
del Messico e a Cancun. Il collegamento
sarà trisettimanale e offrirà l’esperienza
di volo sul nuovo aeromobile B787-9 del

vettore, che vedrà anche il debutto della rinnovata
Business Class. Ancora, nuove rotte saranno aperte
per Marrakech (Marocco), Sharjah (UAE), Bali (Indo-
nesia), Luxor (Egitto) e Rovaniemi (Finlandia), che si
affiancheranno a quelle lanciate l’anno scorso verso
importanti destinazioni sia per i viaggiatori d’affari
che per i turisti come Freetown (Sierra Leone), Sa-
marcanda (Uzbekistan), Aqaba (Giordania), Krasno-
dar (Russia), Moroni (Isole Comore), Lusaka (Zambia)
e Banjul (Gambia). 
“L’anno è partito bene - ha continuato il general ma-
nager - Il numero totale di passeggeri trasportati a
gennaio 2019 è stato di 5,7 milioni, con un coeffi-
ciente di riempimento pari al 79,5%. Quello sui voli
domestici ha raggiunto l’87,1%, mentre quello inter-
nazionale è stato del 78,3%. Il numero dei passeggeri
in transito da voli internazionali a voli internazionali
è cresciuto di circa il 5,2% rispetto allo stesso periodo
dello scorso anno”. A livello globale, Turkish Airlines
nel 2018 ha registrato un aumento della domanda e
del numero totale di passeggeri del 10% rispetto allo
stesso periodo dell’anno precedente. Il numero to-
tale di unità è stato di 75,2 milioni, con un load fac-
tor globale dell’82%. Per quanto riguarda l’Italia, dove
il vettore l’anno scorso ha trasportato 1,6 milioni di
passeggeri, la loro cifra fa registrare una crescita
dell’8% rispetto al 2017. Sempre nel mercato italiano,
l’anno scorso abbiamo aumentato la capacità di posti
del 10%”. Turkish Airlines ha una delle flotte più gio-
vani del mondo con 338 aerei, sia passeggeri sia
merci, che volano su 306 destinazioni mondiali. 
“Quest’anno - ha aggiunto il general manager - ci sarà
l’apertura dell’aeroporto di Istanbul che accoglierà
fino a 200 milioni di passeggeri, diventando uno dei
più grandi scali del mondo e offrendoci l’opportunità
di implementare il network servito e di fornire nuovi
servizi premium ai nostri clienti”. Riconfermata, in-
fine, la proficua collaborazione con l’intermediazione
per pronte risposte ed iniziative, come per esempio
quella sponsorizzata dalla compagnia aerea deno-
minata ‘We Play Together’, convention annuale di
Welcome Travel che lo scorso mese ha visto oltre
1.000 partecipanti a Istanbul con l’organizzazione del
Ministero della Cultura e del Turismo Turco e del-
l’Ufficio Cultura e Informazioni dell’Ambasciata di
Turchia di Roma.

Valentina Maresca

Dal 31 marzo
aumentano a 14

i collegamenti
operati da

Turkish Airlines
ogni settimana

Più voli fra Napoli e Istanbul
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Sevki Erkan Erdogan
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SkyTeam parteciperà quest’anno per la prima
volta con un suo stand alla BMT - Borsa Medi-
terranea del Turismo di Napoli. Con questa ini-

ziativa l’Alleanza intende rimarcare l’attenzione
verso il mercato turistico del centro-sud da parte di
tutte le 19 Compagnie Aeree Internazionali che rap-
presenta. 
Nell’occasione saranno presentati agli operatori di
settore tutti i punti di forza che SkyTeam è in grado
di offrire ai viaggiatori, con il suo network di desti-
nazioni che copre il 90% delle rotte più importanti
del traffico mondiale. 
Tra i vantaggi dedicati ai passeggeri, l’Alleanza è stata
la prima ad aver introdotto una corsia preferenziale,
il cosiddetto SkyPriority, presente in oltre 1000 ae-
roporti del mondo, che costituisce un vero e pro-
prio “red carpet”, garantendo priorità al check-in, al

controllo passaporti, all’imbarco, alla
consegna e ritiro bagagli e molto
altro. Inoltre, grazie alla rete dei pro-
grammi fedeltà, i passeggeri di ogni
singola compagnia accumulano e
spendono miglia su tutte le altre
compagnie dell’Alleanza. 
Con oltre 600 lounge nel mondo,
SkyTeam punta a rendere i collegamenti efficienti
ed impeccabili. Infine, SkyTeam offre la possibilità
di pianificare online il giro del mondo scegliendo tra
1150 destinazioni in 175 paesi. 
Attraverso una piattaforma interattiva presente
anche sul sito internet in italiano, agenti e passeg-
geri possono creare un itinerario ‘Round the World’
ed esplorare tutte le alternative, prima di procedere
alla prenotazione. 

L’Alleanza sceglie
l’appuntamento 
di Napoli per
avvicinarsi ancora
di più al mercato
del centro sud

Skyteam debutta alla BMT

TRASPORTI
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Può una compagnia di trasporto
ferroviario nota per essere il
secondo vettore del comparto

in Italia per numero di passeggeri,
soprattutto pendolari, trasformarsi
in un facilitatore di turismo. Certo
che si! È il caso di Trenord, il vettore
ferroviario lombardo che negli ul-
timi mesi è uscito allo scoperto con
una serie di iniziative che ne hanno
messo in risalto l’importanza per il

sistema turistico della Lombardia. 
“Muoviamo 2460 treni al giorno e 800mila persone.
Operiamo dalle principali città della regione su Mi-
lano e poi abbiamo il Malpensa Express e un seg-
mento transfrontaliero da Milano alla vicina Svizzera,
poi il Passante ferroviario con 12 linee business tran-
spolitano - spiega il direttore commerciale della com-
pagnia lombarda, Leonardo Cesarini - All’interno di
questo business abbiamo anche un segmento dedi-
cato al turismo business unit free time”.
Con 32 milioni di presenze all’anno dopo EXPO, al-
l’interno di questo sistema lombardo, Trenord è ormai
una colonna del turismo.
“Nei periodi leisure trasportiamo circa 12 o 13 milioni
di persone - aggiunge Cesarini - All’interno di questo
grande numero abbiano creato un marchio ad hoc
Discovery Train che si declina in avarie offerte a se-
conda del periodo dell’anno. In inverno abbiamo ‘I
treni della neve’ che da dicembre ad aprile con par-
tenza da Milano, che vanno in Valtellina, vanno ad
Aprica, Montecampione, Valmalenco e Pontedilegno-

Tonale. In accordo con i consorzi turistici abbiamo
lanciato il biglietto integrato treno +transfert+ski-
pass. È una formula che sta riscuotendo successo
tanto che al primo anno è stata già utilizzata da 1600
persone. Il target è composto da tanti universitari e
molti stranieri”. Altro prodotto eccezionale sono ‘I
treni dei laghi’ da aprile ad ottobre. “Anche qui pro-
poniamo un biglietto integrato treno+ navigazione
lago+ visite musei, sia sul lago di Como che sui laghi
Maggiore, d’Iseo e di Garda. Inoltre abbiamo stretto
una partnership con Gardaland e anche qui abbiano
un biglietti treno+ingresso al parco, sempre da Mi-
lano”. Quest’anno sono in programma due eventi ec-
cezionali che vedranno ancora una volta Trenord in
prima fila: si tratta dell’adunata degli Alpini a maggio
e poi i 500 anni di Leonardo. Con i Discovery Train
dedicati si andrà alla scoperta dei luoghi di Leonardo
in Lombardia. Train & Track e Train & Bike sono due
ulteriori iniziative dedicate agli amanti della bici e del
trekking  con la possibilità di avere escursioni guidate
grazie al biglietto unico.
“Gli studenti stranieri che amano viaggiare in treno
perché è la scelta più smart e più green. Sono so-
prattutto cinesi. È un turismo al 100% no stress e so-
stenibile. Nei week end c’è meno affollamento nei
treni, puntualità al 92%, è importante la soddisfa-
zione di questo prodotto Le nostra analisi dicono che
è 7,3 punti su 10”. Tra gli obiettivi futuri di Trenird,
c’è quello di espandere i Discovery Train a tour ope-
rator, agenzie di viaggio e network e promuoverlo at-
traverso web e associazioni.

Antonio Del Piano

Il vettore ferroviario
lombardo si fa strada
nel turismo con corse
a tema nei week end,

per gli amanti della
neve e dei laghi 

ma anche della bici 
e del trekking

Trenord lancia Discovery Train
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Nuovo volo per Sharm El Sheikh da Bergamo a
partire dal prossimo 31 marzo e per Marsa
Alam da Roma e Napoli dal primo aprile: Air

Cairo annuncia al mercato l’arricchimento del pro-
prio network dall’Italia, dove opera da sette aeroporti
(Milano Malpensa, Bergamo, Venezia, Bologna, Roma
Fiumicino, Napoli e Bari) per un totale di 15 destina-
zioni e 22 voli settimanali, un numero che colloca il
nostro paese al primo posto in Europa. 
In tale vivace quadro, Napoli è la regina indiscussa dei
voli non solo del Centro-Sud, ma anche se parago-
nata a Milano Malpensa riguardo ai collegamenti su
Sharm El Sheikh, che dallo scalo settentrionale sono
tre a settimana, due di domenica e uno di mercoledì,
mentre dal capoluogo partenopeo sono quattro: il
lunedì, mercoledì, giovedì e venerdì, cui si aggiun-
gerà quello su Marsa Alam ogni lunedì a riprova del
successo del Mar Rosso nel territorio campano. Ra-
gionando in termini numerici, inoltre, è ancora più
evidente l’ottima performance di Napoli, da sottoli-
neare con l’inaugurazione di BMT che vedrà Air Cairo
tra i suoi espositori: dall’aeroporto partenopeo, in-
fatti, la compagnia aerea l’anno scorso ha trasportato
per Sharm El Sheikh 35.721 passeggeri, primato as-
soluto dovuto al maggior numero dei voli sulla de-
stinazione. Milano Malpensa, infatti, si colloca al
secondo posto con 25.077 unità, recuperando il
primo posto di passeggeri totali grazie alla presenza
dei collegamenti anche su Borg El Arab (Alessandria
d’Egitto) tre volte a settimana (domenica, martedì e
venerdì), e al volo su Marsa Alam due volte a setti-
mana (domenica e lunedì).
“Circa le destinazioni, notiamo un’inversione di ten-
denza. Se prima, infatti, Sharm era più gettonata al
Sud e Marsa Alam al Nord, ora l’interesse è cambiato
- ha dichiarato Riccardo Santagostino, responsabile
sales & marketing dell’Agenzia ‘Non solo sogni’, GSA
di Air Cairo per il mercato italiano, che ha sottolineato
il significato della propria attività - Noi non siamo una
semplice rappresentanza commerciale, ma un valore
aggiunto sul territorio, un supporto a 360 gradi per
la clientela di Air Cairo che è un’azienda privata, ma
ha come propri soci di capitale Egyptair e le banche
egiziane National Bank of Egypt e Misr Bank”. 
Santagostino ha ribadito che i voli del vettore sono
principalmente di linea, anche se vigono accordi in
atto con i tour operator tornati in massa sul Mar Rosso,

a riconferma che la scommessa della
compagnia aerea sulla destinazione
iniziata nel 2017 si è rivelata vincente
quando non era affatto scontata. 
“Air Cairo può contare su una flotta di
11 aeromobili Airbus 320, che diven-
teranno 12 quest’anno per raggiungere
il numero di 14 nel 2020 - ha aggiunto
Santagostino - Dal novembre 2017 al dicembre 2018 ab-
biamo trasportato 1.600.000 passeggeri totali di cui
120.000 dall’Italia, che prevediamo aumenteranno di
circa il 20% nella prossima stagione estiva”.
Secondo i dati dell’Ente del Turismo Egiziano, su
11.346.389 turisti arrivati in Egitto nel 2018, gli ita-
liani sono stati 421.992, un dato alla base di una stima
espressa da Santagostino: “Air Cairo ha trasportato
circa il 50% di chi è andato sul Mar Rosso nel periodo
considerato”. Ottimo anche il load factor medio, che
fa registrare l’86%. Il 70% delle vendite viene dalla di-
stribuzione, il rimanente 30% dai canali diretti.

Valentina Maresca

Nuovi collegamenti
su Sharm El Sheikh
da Bergamo 
(31 marzo) e su
Marsa Alam 
da Napoli (1 aprile)

Air Cairo potenzia il Mar Rosso   n

TRASPORTI

Da sinistra, Wael Elshahdawy, Essam Azab e Riccardo Santagostino
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Un accordo per l’adozione di soluzioni condi-
vise volte a garantire maggiori benefici ai clienti
dei tour operator italiani, nel rispetto degli ar-

ticoli 38 e 41 della Direttiva Europea sui Pacchetti Tu-
ristici (Dir. UE 2015/2302), è stato siglato nei giorni
scorsi da Alitalia ed ASTOI Confindustria Viaggi. Poi-
chè alcuni casi, le indicazioni della Direttiva impat-
tano anche sul rapporto che intercorre tra tour
operator e compagnie aeree, l’associazione confin-
dustriale e il vettore aereo nei mesi scorsi avevano
istituito un tavolo di confronto con l’obiettivo di for-
mulare e adottare una linea di azione condivisa per
una migliore applicazione della normativa. 
L’accordo raggiunto assicurerà importanti vantaggi
ai clienti che acquistano pacchetti turistici. 

In particolare, l’art. 38 del Decreto di recepimento
della Direttiva prevede la possibilità di cedere il con-
tratto di pacchetto turistico da parte di un viaggia-
tore ad un altro, fino a 7 giorni prima della data di
partenza, mentre l’art. 41 prevede il rimborso del
viaggio per circostanze inevitabili e straordinarie, c.d
‘cause di forza maggiore’. Si tratta di due importanti
fattispecie che impattano anche sul rapporto fra tour
operator e compagnia aerea, poiché il viaggio in aereo
è una parte del pacchetto turistico.
“Siamo molto soddisfatti dell’accordo raggiunto con
Alitalia, che ringraziamo per la disponibilità e la fat-
tiva collaborazione, commenta Nardo Filippetti, Pre-
sidente di ASTOI Confindustria Viaggi. Le soluzioni
identificate porteranno benefici sia agli operatori che
ai consumatori che acquistano un pacchetto turistico". 
Alitalia è la prima compagnia aerea ad aver formulato,
in condivisione con ASTOI, una soluzione - valida per
i tour operator ai quali Alitalia riserva un tariffario de-
dicato - che prevede l’accettazione del cambio del
nome del passeggero sui propri biglietti aerei. Se la ri-
chiesta da parte del tour operator - per conto del cliente

L’intesa nasce sulla base della nuova Direttiva Europea
sui Pacchetti Turistici: fra le soluzioni concordate 

quelle che definiscono i comportamenti 
per la cessione del contratto da un viaggiatore all’altro 

e il rimborso per causa di forza maggiore  

Accordo Alitalia – ASTOI 
più diritti per i viaggiatori 

TRASPORTI
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che intende cedere il pacchetto - verrà inviata alla Com-
pagnia entro 7 giorni dalla data di partenza prevista,
non darà luogo ad alcuna integrazione se il cambio
viene effettuato sulla stessa classe di prenotazione;
altrimenti, verrà applicata un’integrazione al prezzo
del biglietto originario che non potrà superare i 300
euro (importo variabile a seconda della tratta). Inoltre,
con l’obiettivo di accelerare il procedimento di cam-
bio nome, Alitalia ha istituito un apposito call center
per la gestione diretta del rapporto con i tour opera-
tor inclusi in questa iniziativa. 
Alitalia consentirà a tutti i viaggiatori che hanno ac-
quistato un pacchetto turistico anche il rimborso del
biglietto a fronte di eventi identificati come “cause di
forza maggiore”, ossia eventi che, in base a quanto
previsto dalla Direttiva, consentono al cliente di an-
nullare il pacchetto. 
“L’accordo raggiunto con Alitalia - spiega Andrea
Mele,Vice Presidente ASTOI, delegato ai rapporti con
i vettori - è un bell’esempio di come player impor-
tanti del settore, tour operator e Compagnie aeree,

siano in grado di fare squadra e di dialogare per iden-
tificare soluzioni pienamente aderenti al dettato nor-
mativo, volte a migliorare l’operatività di entrambi e
a far ottenere vantaggi ai propri clienti”.
Commentando l’accordo, Nicola Bonacchi, Vice Pre-
sident Leisure Sales di Alitalia ha sottolineato che an-
cora una volta Alitalia si dimostra sempre attenta alle
esigenze del mercato e consolida la collaborazione
con ASTOI e con i tour operator associati che per la
Compagnia sono partner fondamentali per lo svi-
luppo del proprio segmento leisure. Ed ha poi ag-
giunto: “Nel rispettare la nuova normativa, ci siamo
impegnati a trovare ancora una volta soluzioni si-
nergiche con la filiera del turismo, a tutto vantaggio
del cliente che acquista un pacchetto di viaggio con
i tour operator italiani”.
ASTOI e Alitalia pianificheranno inoltre attività con-
giunte per illustrare agli operatori associati i dettagli
di questa iniziativa e per testimoniare la rafforzata
collaborazione fra l’Associazione dei tour operator
italiani e la principale Compagnia aerea italiana.
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Superfast Ferries annuncia
i nuovi collegamenti per
la Grecia con più di 40 de-

stinazioni per l’estate 2019,
con un sito sempre più ‘frien-
dly’ e le nuove promozioni per
l’estate nate dal successo delle
appena concluse offerte Ear-
lybooking e New Year Offer.
Alla BMT di Napoli la compagnia
di traghetti conferma infatti le
rotte da Ancona, Venezia e Bari
per Igoumenitsa, Corfù e Pa-
trasso. Quelli di Superfast Fer-
ries, del gruppo Attica, da più

di 20 anni sono infatti i traghetti leader nei collega-
menti Italia-Grecia e isole interne (con Blue Star Ferries
e Hellenic Seaways). Durante il periodo estivo, poi, l’of-
ferta si amplia ulteriormente con il potenziamento dei
collegamenti diretti da Ancona (da giugno), Bari (da
maggio) e Venezia (dal 19/5 al 27/6 e dal 09/9 al 27/9)
all’isola greca di Corfù.
Sempre con la garanzia di affidabilità e massima pun-
tualità, alta qualità dei servizi e comfort assoluto - pur
mantenendo un ottimo rapporto qualità/prezzo e l’in-
clusione del supplemento carburante - caratteristiche
che contraddistinguono l’offerta della compagnia.
Confermato il successo del programma Seasmiles
per i possessori della carta che hanno diritto ad uno
sconto - valido tutto l’anno e cumulabile con gli altri
sconti - del 20% sull’acquisto dei biglietti a bordo di
tutte le navi Superfast e Blue Star ed una serie di altri
vantaggi esclusivi, tra cui il 15% di sconto su diversi
servizi e acquisti a bordo. 
“Anche per la prossima stagione estiva sono previsti
trattamenti personalizzati per i viaggiatori - ha spe-
cificato Andrea Morandi, CEO del Gruppo Morandi,
Agente Generale Superfast Ferries in Italia - grazie alle
cabine confortevoli e pensate per tutte le esigenze
che faranno vivere al passeggero un’esperienza di al-
tissimo livello e nel massimo comfort: cabine Pet per
chi viaggia con animali domestici ma anche Pure per
soggetti allergici e Lusso che includono la prima co-

lazione, mentre per i più piccoli un’area riservata con
giochi e TV, un happy menù e una piscina”. Inoltre -
continua Morandi - un successo dichiarato per il sito
rinnovato www.superfastitalia.it, sempre più dina-
mico e utile sia per la rete agenziale che per l’utente
finale, per prenotare in modo semplice e veloce Su-
perfast Ferries, Hellenic Seaways, Blue Star Ferries e
Africa Morocco Link, scoprire in tempo reale tutte le
offerte e convenzioni dedicate ai bambini, famiglie,
senior, giovani, camperisti e club, Trenitalia e ai pos-
sessori di carta Seasmiles”. In particolare alle famiglie
Superfast riserva attenzioni speciali come programmi
di intrattenimento, menu dedicati e tariffe scontate
per i bambini. Dal sito - conclude Morandi - si potrà
scaricare il catalogo, gli orari, le mappe, tutte le in-
formazioni utili al viaggio, iscriversi alla Newsletter
per essere costantemente aggiornati sul mondo Su-
perfast con le ultime offerte e le proposte di sog-
giorno, mentre le agenzie avranno un’area dedicata
con accesso riservato”.
Webtours, il tour operator dello stesso gruppo spe-
cializzato da più di 10 anni sul prodotto Grecia, si pre-
para intanto ad una nuova stagione ricca di novità e
di successi per la destinazione, che continua a regi-
strare una costante crescita, e presentano in ante-
prima l’edizione 2019 del catalogo interamente
dedicato alla Grecia. In particolare il nuovo catalogo
prevederà proposte per soggiorni nelle strutture se-
lezionate con più di 80 tipologie di sistemazioni e per
ogni località la possibilità di personalizzare la vacanza
con validi suggerimenti per un tour ideale e per sco-
prire curiosità e luoghi da non perdere. 

Confermati i collegamenti ì con la penisola ellenica
Ancona, Venezia e Bari. Arrivano le anticipazioni 
sul catalogo di Webtours, l’operatore del Gruppo

L’estate 2019 di Superfast Ferries

TRASPORTI
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GNV DI NUOVO SULLA GENOVA-OLBIA
GNV torna sulla linea estiva Genova-Olbia. È una delle
novità della stagione con partenza il 25 maggio e fino
al 28 settembre. La Compagnia raddoppia quindi l’of-
ferta sulla destinazione Sardegna, e a partire da mag-
gio sarà possibile scegliere tra le linee Genova-Olbia
e Genova-Porto Torres, sulla base della propria meta
finale. È partita inoltre la campagna 2019 per la pros-
sima estate, che sottolinea l’offerta delle sistemazioni
- tra cabine vista mare, interne, poltrone o suite -
senza dimenticare gli amici a 4 zampe che dal 2008
possono viaggiare con i propri padroni in cabine di-
segnate per entrambi: fino al 24 febbraio sarà possi-
bile prenotare i viaggi da febbraio a novembre incluso
con sconti fino al 25% su tutte le linee. Continua la
nuova opzione Blocca il prezzo, che consente ai pro-
pri ospiti di riservare la soluzione di viaggio deside-
rata e bloccarne il prezzo per 2 giorni, al termine di
quali sarà possibile confermare il viaggio e procedere
al pagamento oppure cancellare la riserva. Confer-
mate le novità di prodotto introdotte nel 2018, tra
cui le offerte mirate per la ristorazione di bordo: con
le carte prepagate Food Pass e Maxi Food Pass, i pas-
seggeri potranno fare colazione, pranzare e cenare
al Bar e al Self Service di bordo; il Food Pass è acqui-
stabile, in fase di prenotazione del biglietto, a 22.90
euro e ha un controvalore di 30 euro, mentre il Maxi
Food Pass è disponibile, sempre in prevendita, a 34.90
euro, per un controvalore di 50 euro. È possibile
anche scegliere di acquistare la Pensione Completa
al Self Service, che comprende tutti i pasti del viag-
gio, in prevendita per adulto o bambino rispettiva-
mente a partire da 21.00 euro e 12.00 euro, oppure
nella formula famiglia, ovvero 2 adulti e 2 bambini,
a partire da 56.00 euro, sempre in prevendita. Tutte
le promozioni di GNV, inoltre, potranno essere ac-
quistate con l’opzione Prevendita, che consente di
opzionare il biglietto versando il 30% del totale bi-
glietto (tasse incluse) e concludere la procedura d’ac-
quisto entro 30 giorni prima del viaggio, saldando il
restante 70% dell’importo tramite agenzia.

SALPERÀ AD APRILE ‘UNA NAVE DI LIBRI’ 
DI GRIMALDI LINES
La grande festa della letteratura salperà per il decimo
anno consecutivo a bordo della Cruise Roma, ammi-
raglia della flotta Grimaldi Lines. Dal 20 al 25 aprile
prossimi, l’evento Una Nave di Libri per Barcellona
trasformerà infatti gli ampi e accoglienti spazi della
nave in un vero e proprio tempio della cultura, con
la partecipazione straordinaria di scrittori, registi e

attori di fama internazionale. L’iniziativa - organiz-
zata dalla testata Leggere:tutti, quest’anno in con-
comitanza con le festività pasquali - celebrerà come
sempre la Giornata Mondiale del Libro e la ricorrenza
di San Giorgio, festeggiata a Barcellona con una vi-
vace festa popolare e con l’allestimento di centinaia
di bancarelle dove acquistare libri e rose rosse per il
tradizionale scambio di doni tra uomini e donne. La
navigazione tra Civitavecchia e la metropoli spagnola
regalerà ai partecipanti un’esperienza entusiasmante,
grazie ad un fitto programma di reading, dibattiti,
proiezioni di film, spettacoli teatrali e molto altro an-
cora. Ad accompagnare gli ospiti in questi giorni di
festa saranno lo storico Donald Sasson, docente di
Storia Europea Comparata presso l’Università di Lon-
dra, l’antropologo ed etnologo francese Marc Augé
e lo scrittore noir Roberto Riccardi. 
Ci saranno inoltre Giordano Bruno Guerri che pre-
senterà il suo nuovo lavoro Disobbedisco, 500 giorni
di rivoluzione a Fiume e il cantautore Mimmo Loca-
sciulli, che si è recentemente cimentato anche nella
scrittura con la sua prima opera Come una macchina
volante. A Barcellona i partecipanti avranno a dispo-
sizione due intere giornate da dedicare alla scoperta
di questa affascinante città, particolarmente animata
in occasione della Pasqua e della festa di San Giorgio.
Potranno infatti passeggiare lungo le Ramblas - dove
Leggere:tutti sarà presente con due grandi stand tri-
colori - curiosare tra le bancarelle di libri e rose, sco-
prire gli affascinanti vicoli del Barrio Gotico, scattare
fotografie per poi prendere parte al concorso foto-
grafico finale previsto dagli organizzatori. 

MARE ITALIA E MAR ROSSO 
PER ATELIER VACANZE
Per consolidare il rapporto con il mondo delle agen-
zie di viaggi, Atelier Vacanze Tour Operator sarà pre-
sente alla BMT di Napoli per presentare il prodotto
Estate 2019 ed alcune importanti novità. L’operatore
aggiunge alla propria programmazione Mare Italia il
Borgo di Fiuzzi Resort e Spa, di Praia a Mare con uno
spazio acquistato di circa 60 camere a settimana. Si
tratta di un’operazione commerciale va ad aggiun-
gersi all’Atelier Club Nature Village di Sibari, che nel
primo anno di apertura ha portato un feedback estre-
mamente positivo da parte dei customers. 
Con altre 150 strutture contrattualizzate, suddivise
tra Classic, Special e Club, presenti lungo tutto lo sti-
vale, Atelier Vacanze si consolida come punto di ri-
ferimento per il prodotto Mare Italia. Da non
sottovalutare anche Ischia, fiore all’occhiello del tu-
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rismo campano. Per quanto riguarda l’offerta estera,
dopo gli ottimi risultati del prodotto Mar Rosso, con
un incremento di presenze del 45% rispetto al 2017,
torna la programmazione Sharm el Sheikh, con le
strutture Classic e Luxury che saranno raggiungibili
dall’aeroporto di Napoli, con rotazioni settimanali di
linea e di charter. La crescita del fatturato per il 2019
è stimata intorno al 25% circa. 

TANTI VOLI PER L’ESTATE FRA MALTA E L’ITALIA
Malta Tourism Authority concentra la sua attenzione
sul mercato del Sud Italia e raccoglie l’invito a parte-
cipare alla BMT insieme alla compagnia di bandiera
Air Malta. “Torniamo in BMT con lo stesso entusiasmo
degli anni passati - spiega Claude Zammit Trevisan
Direttore MTA - perché i riscontri sono sempre posi-
tivi e il colloquio con gli operatori del Sud Italia è sem-
pre fruttuoso e ricco di spunti. 
Ci piace inoltre programmare questa fiera, che guarda
all’estate, perché Malta, che ha saputo ottenere ri-
sultati di successo anche grazie a politiche di desta-
gionalizzazione, resta comunque sempre regina
dell’estate. Siamo una meta tra le preferite per il giu-
sto mix di divertimento, cultura ed adrenalina, arric-
chito da un clima favorevole ed un’altissima qualità
della balneazione”. Per l’estate 2019, saranno le 17
città con volo diretto su Malta, con i nuovi operativi
Ryanair da Lamezia Terme e da Perugia, a partire dal
1° aprile, e quelli stagionali di Volotea da Genova e
Verona da giugno a settembre. Anche Air Malta raf-
forza i ponti aerei per l’estate e conferma per la sta-
gione i collegamenti da Cagliari e Venezia. Da Napoli
inoltre continuerà il volo bisettimanale di Ryanair, a
cui si aggiungeranno ben 6 collegamenti settimanali
di Easyjet operativa dal 24/6 al 1/9. Il successo della
destinazione è confermato anche dal reale interesse
dimostrato dagli operatori. Malta Academy, il portale
di formazione per agenti di viaggio ha infatti supe-
rato i 1000 iscritti. Uno strumento di aggiornamento
costante con il rinnovo continuo dei contenuti e delle
novità riguardanti la destinazione. Appena concluso

inoltre un concorso destinato agli iscritti che vedrà
la selezione di 7 fortunati che prenderanno parte ad
un fam trip nell’arcipelago.

IXPIRA ED EXCELLENCE FRA TECNOLOGIE, 
SERVIZI INCOMING E NUOVI MERCATI 
Anche Ixpira ha scelto quest’anno di essere protago-
nista alla BMT di Napoli con il suo sistema di servizi e
tecnologie innovative ideata da professionisti con
oltre 20 anni di esperienza nella vendita di servizi tu-
ristici. Si tratta di un sistema che si rivolge alle adv e
ai canali di distribuzione via XML. Fra le novità di ini-
zio 2019 disponibili sulla piattaforma ci sono nuove
funzionalità sul volato, noleggio auto, booking sem-
plificato per le agenzie di viaggi. Sviluppata secondo
una filosofia di accesso unificato ed integrato alla più
vasta gamma di prodotti, la piattaforma Ixpira con-
sente agli agenti di viaggio di trovare, all’interno di
un unico sistema, tutti i contenuti e le tariffe di cui
hanno bisogno per costruire la vacanza perfetta per
i propri clienti. Grazie all’accordo con Travelport il ser-
vizio di prenotazione voli diventa sempre più per-
formante, nuovi prodotti arricchiscono l’offerta sul
sistema, e si aggiunge la possibilità di opzionare il
blocco posti. Gli specialisti sui gruppi e individuali
possono confezionare tutte le soluzioni business o
leisure più adatte alle necessità delle adv, affiancati
da un’assistenza clienti di prim’ordine su prodotti,
disponibilità e destinazioni. Ixpira si presenta ad un
mercato maturo con una offerta chiara e innovativa,
ponendosi in maniera più competitiva grazie a pro-
dotti sempre più ricchi. Da ottobre 2018 ha intensi-
ficato le acquisizioni di nuove collaborazioni in Asia
con la creazione di sedi dislocate a Kuala Lumpur e
prossimamente Tokyo, mettendo a disposizione degli
operatori partner la versione del portale IXPIRA anche
in lingua Giapponese. E proprio il mercato giappo-
nese è la punta di diamante di Excellence DMC, la di-
visione incoming del gruppo The Reveal che da oltre
30 anni gestisce migliaia di arrivi di clientela straniera
nel Bel Paese. Excellence DMC sarà partner di Ixpira
in BMT. Specializzata nell’organizzazione e assistenza
gruppi dall’arrivo alla partenza, Excellence DMC offre
una vastissima gamma di servizi tra cui volato, hotel,
trasporto, visite, ristorazione. Dal mercato di punta
giapponese l’azienda si è allargata in molti altri paesi
asiatici, con due nuove importanti teste di ponte in
Malesia ed Hong Kong, che permettono di distribuire
il prodotto in tutto il Far East. In forte crescita anche
la clientela di lingua inglese con significative colla-
borazioni con network sul mercato UK ed USA. 
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ARRIVANO LE NUOVE SOLUZIONI 
GESTIONALI DI SYSTEM TIME
Dopo qualche anno dedicato allo sviluppo della
nuova procedura integrata FLY, comprendente i mo-
duli FRONT (Front-office ADV e T.O.), TO (Front-of-
fice T.O. Incoming) e BACK (contabilità generale
specifica per ADV e T.O.), System Time torna alla BMT
per incontrare i vecchi e affezionati clienti del Cen-
tro-Sud Italia. A loro presenta la nuova procedura FLY
tesa a migliorare la gestione dell’agenzia, introdu-
cendo nella propria attività uno strumento risultato
dell’esperienza in ambiente Travel a livello fiscale,
amministrativo e gestionale, iniziata nel 1993. 
La nuova soluzione completa e aggiornata alle nuove
richieste delle istituzioni, come Fattura Elettronica
e nuovi contratti di viaggio, nasce dall’esperienza
maturata nello sviluppo della ormai nota procedura
PALMA avvenuto nel lontano 1993 e implementata
con nuove funzioni operative negli anni successivi,
ad opera della stessa System Time.

APERTURA PORTE DA REMOTO CON VIKEY
Anche quest’anno Vikey, startup nel settore del-
l’ospitalità e tecnologia, parteciperà alla Borsa Medi-
terranea del Turismo per presentare il suo servizio
innovativo di apertura di porte da remoto per pro-
prietari di case vacanza.  Vikey offrirà al pubblico l’op-
portunità di scoprire tutti i suoi servizi di remote, self
e online check-in, con una dimostrazione attraverso
una demo di un Vikey completamente funzionante. 
Soluzione hardware e software sviluppata per il set-
tore dell’ospitalità, Vikey digitalizza l’esperienza del
check-in negli appartamenti destinati all’uso ricettivo
grazie alla sua tecnologia IoT. Ideata con l’obiettivo di
semplificare il lavoro di piccoli e grandi Property Ma-
nager, Vikey permette ai propri clienti di scegliere la
modalità preferita per effettuare tutte le fasi del check-
in dei propri ospiti. Installando il dispositivo all’interno
dell’appartamento gli Host possono usufruire del re-
mote check-in aprendo sia porta che portone del sin-
golo appartamento direttamente dal proprio
smartphone ovunque si trovino. La citofonata del-
l’ospite viene infatti trasmessa direttamente al tele-
fono dell’host, che rispondendo ad una semplice
chiamata sul proprio telefono fisso o cellulare può co-
municare con l’ospite, verificandone l’identità e
aprendo così le porte con un semplice click sul ta-
stierino numerico del telefono. Il sistema di self check-
in è ancora più semplice, permettendo agli ospiti di
aprire porta e portone in autonomia, grazie ad un co-
dice temporizzato inviato direttamente da Vikey al-

l’ospite e valido solo per il periodo di pernottamento.
Tramite il suo portale gestionale invece, Vikey è anche
in grado di fornire all’Host la possibilità di seguire tutti
gli aspetti dell’online check-in. In stile compagnia
aerea, L’Host può ricevere i documenti dei propri ospiti
già nel formato del Portale Alloggiati della Polizia di
Stato, oltre al pagamento della tassa di soggiorno ed
all’accettazione di contratti; il tutto prima  ancora del
loro arrivo in struttura. Il portale gestionale Vikey è
anche sincronizzabile con vari Channel Manager, tra
cui Booking.com, Guesty, Octorate, Beds24.com e
molti altri. Con i suoi servizi all’avanguardia, Vikey rie-
sce a facilitare l’esperienza di check-in sia per gli Host
che per gli ospiti. Gli Host possono risparmiare tempo
e denaro evitando traversate cittadine per accogliere
i loro ospiti mentre gli ospiti ricevono un’esperienza
di check-in semplice e piacevole, eseguita nei mas-
simi standard di sicurezza. Inoltre, al contrario di molte
altre soluzioni, Vikey non necessita di permessi con-
dominiali, in quanto tutti i componenti utili vengono
installati all’interno dell’appartamento.

LE ULTIME NOVITÀ DELLA TRAVEL AGENCY
INTERFACE DI VENERE™
Venere™ in collaborazione con Hotels.com® - Travel
Agency Interface partecipa a BMT 2019 per parlare
agli agenti delle sue novità, a partire dal supporto
sempre a disposizione grazie all’ ampio team com-
merciale di esperti venditori sul territorio e all’assi-
stenza telefonica. Gli agenti possono inoltre richiedere
assistenza con il menu a tendina nel footer. Il Sistema
proposto è veloce e personalizzabile con la possibi-
lità di realizzare ‘Profili utenza multipli’. Si possono
creare profili diversi per lo staff dell’agenzia o del net-
work o Impostazioni personalizzabili: gli agenti pos-
sono scegliere l’ordine di visualizzazione dei risultati
di ricerca, e se mostrare la commissione per ciascun
hotel. Con lo ‘Strumento confronto hotel’, è possi-
bile confrontare fino a 5 hotel nella stessa finestra
per scegliere il più adatto. 
Le ‘Prenotazione gruppi’ sono ora disponibili grazie
alla collaborazione con Hotelplanner. Tante le funzioni
a disposizione per la gestione delle pratiche: ‘Voucher
da stampare’, multilingua con logo agenzia, mappa e
tutte le informazioni utili al cliente. ‘Gestione busi-
ness’: prova di pagamento con i dettagli della carta
usata per le prenotazioni prepagate. Poi la ‘Ricerca per
Tag’: si può inserire un tag (un nome, un codice, un
riferimento) su ogni prenotazione usando lo spazio
apposito nella pagina di pagamento; il tag può essere
usato per la ricerca delle prenotazioni.
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Carriero presidente Convention Bureau Napoli 
L’ing. Giancarlo Carriero, presidente della Sezione
Turismo dell’Unione Industriali di Napoli, è stato no-
minato presidente del Convention Bureau di Na-
poli con il voto unanime dell’assemblea. 
Carriero, che succede dopo tre anni di mandato, al-
l’ex ad di Gesac Armando Brunini, sottolinea l’im-
portanza di proseguire sul sentiero tracciato dal suo
predecessore. 
Aumentare la rappresentatività con l’ingresso di
nuovi partner e soci di rilievo, sollecitare la colla-

borazione con le istituzioni sia regionali che comu-
nali, consolidare il lavoro con lo staff e i soci, e in-
crementare le attività promozionali del territorio
attraverso, ad esempio, la partecipazione attiva a
fiere di settore, sono solo alcuni dei punti del pro-
gramma del nuovo presidente per promuovere Na-
poli come destinazione MICE. 
Nel suo lavoro Carriero sarà coadiuvato, come vice,
da Margherita Chiaramonte, Direttore Sviluppo Bu-
siness Aviation di Gesac.

CBN: gli appuntamenti a BMT 2019
Grazie alla convenzione tra il Dipartimento di Eco-
nomia, Management, Istituzioni dell’Università
degli Studi di Napoli Federico II e la Borsa Medi-
terranea del Turismo, il Convention Bureau di Na-
poli ha programmato anche quest’anno una tavola
rotonda durante la XXIII edizione della BMT. 
Venerdì 22 Marzo 2019 alle ore 10:00 (sala Medi-
terraneo - Mostra d’Oltremare) si discuterà di “Stra-
tegie e sinergie tra le destinazioni M.I.C.E. del
Mediterraneo”: un confronto tra alcune destinazioni
del sud Europa che promuovono il comparto M.I.C.E.
(Meetings, Incentives, Confìgress, Exhibitions) a li-
vello globale.
La tavola rotonda coinvolgerà, oltre al Ministro delle
politiche agricole, alimentari, forestali e del turismo,
i rappresentanti di ENIT, Assessori e Dirigenti delle
Regioni Italiane e rappresentanti di alcuni dei princi-
pali Convention Bureau, oltre all’Università degli studi
di Napoli Federico II.
Obiettivo della tavola rotonda è quello di pervenire
all’individuazione di eventuali linee strategiche di in-

tervento da avviare nel bacino del Mediterraneo.
Giovanna Lucherini, Direttore del Convention Bureau
Napoli, parteciperà inoltre ad una tavola rotonda Sa-
bato 23 Marzo 2019 alle ore 15:30 (sala Tirreno –
Mostra d’Oltremare) dal titolo “Le reti nelle stra-
tegie competitive di imprese e destinazioni turi-
stiche: esperienze a confronto”.
L’evento sarà preceduto dal convegno: Il posiziona-
mento del settore turistico in Campania nella pro-
spettiva del Rapporto sul Turismo Italiano, che
prevede la presentazione dei principali risultati
emersi dalla XXII Edizione del Rap-
porto sul Turismo Italiano, co-
ordinato dall’Istituto di Ricerca
su Innovazione e Servizi per
lo Sviluppo del Consiglio Na-
zionale delle Ricerche, con
specifico riferimento alla re-
gione Campania. 

Convention Bureau Napoli ha rinnovato la collabora-
zione con Progecta per l’organizzazione del workshop
Incentive&Congressi della XXIII Edizione di BMT e per
il programma delle attività (site inspection a hotel e
sedi congressuali unconventional, attività di team
building culinario e cene) dal 22 al 24 marzo.
Durante la fiera, circa 20 Corporate e PCO delle prin-
cipali aziende italiane interessate all’offerta MICE na-

zionale incontreranno
i referenti MICE di Na-
poli e delle destina-
zioni mediterranee per
scoprire tante novità per
meeting, viaggi di incentiva-
zione, congressi scientifici ed
eventi aziendali. 

CBN partner BMT per i
Workshop Incentive&Congressi

Giancarlo Carriero
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Grandi novità per Gardaland Resort che ha an-
nunciato l’imminente inaugurazione del Garda-
land Magic Hotel e l’inizio di una stagione

interamente dedicata al mondo della magia, Year of
Magic. Grazie al Parco, ai due hotel - Gardaland Hotel e
Gardaland Adventure Hotel - all’Acquario tematizzato
Gardaland SEA LIFE Aquarium e alla sua favorevole po-
sizione sulle sponde del Lago di Garda, Gardaland Re-
sort è una destinazione ormai consolidata sia per il
mercato italiano che per quello europeo.  Il 2018, in
particolare, si è rivelato una vera e propria stagione re-
cord, registrando un trend positivo sia all’interno del
Parco - con un aumento del 17 % rispetto al 2017 - sia
nei due hotel del Resort - con un amento occupazio-
nale del 5% e un’occupazione camere pari all’85%.
L’apertura di Gardaland Magic Hotel, il prossimo 31

maggio, consentirà al Resort di
rafforzare ulteriormente il proprio
posizionamento, raggiungendo
l’incredibile offerta di 475 stanze
-di cui 257 completamente tema-
tizzate - e diventando il primo e
unico polo italiano negli hotel te-
matizzati.Per quanto riguarda il

mercato italiano il 2018 ha registrato un aumento di
turisti italiani nelle accomodation del Resort, arri-
vando a rappresentare il 58,4% del totale delle pre-
notazioni nei due hotel. Questo successo è reso
possibile anche dall’alta presenza di Gardaland sui
cataloghi nazionali: le strutture del Resort sono in-
fatti presenti in ben 70.000 cataloghi che vengono
distribuiti in 5.000 agenzie di viaggio.
Un’importante novità di quest’anno, per quanto ri-
guarda le modalità di prenotazione, sarà il fatto che
i prezzi degli hotel non saranno fissi ma flessibili, così
che il cliente possa ottenere la miglior tariffa del
giorno.L’apertura del terzo hotel, la ricca proposta
del Resort e il crescente interesse dimostrato da parte
dei turisti stranieri spinge Gardaland Resort a svilup-
pare e consolidare la propria presenza anche all’estero
- nei paesi europei ed extra europei di riferimento -
con accordi con i principali tour operator e investi-
menti diversificati.
La Germania rimane il principale mercato estero di ri-
ferimento, sono stati infatti rinnovati gli accordi con
i tour operator tedeschi più importati quali Dertour,
ITS Reisen, Alltours, Ameropa, FTI Touristik, Necker-
mann e Tui Germania con una presenza sui loro ca-
taloghi e nella loro sezione di vendita online. 
Per quanto riguarda il mercato austriaco, è stato rin-
novato il contratto con EUROTOURS GMBH così come
sono stati confermati per il mercato dell’Olanda e del
Belgio gli accordi con Tour Operator TUI Nederland e
TUI Belgium. Per il mercato inglese è stata sottoscritta
una collaborazione con Jet2holidays. Inoltre Garda-
land ha iniziato la vendita sui canali dell’operatore
Thompson UK dal quale si aspetta importanti risul-
tati. Gli accordi sono molto importanti nell’ottica di
intercettare un nuovo flusso turistico inglese in con-
tinua crescita che elegge il Lago di Garda quale meta
lacustre preferita in Italia. 
Tra i nuovi mercati emergenti spicca Israele, che ama
il Lago di Garda e fa registrare un flusso medio annuo
di turisti oltre le 50 mila unità. 
Infine, per promuovere Year of Magic - la nuova sta-
gione di Gardaland Park interamente dedicata alla
magia che avrà il 30 marzo - Gardaland Resort punta
inoltre ad aumentare la capillarità della vendita di bi-
glietti per il Parco, sia a livello nazionale che interna-
zionale, tramite la sua presenza su piattaforme globali
quali Tiquets.com, Gettourguide e Musement.

Stagione di grandi
novità per il parco 

a tema con
l’inaugurazione a

maggio del nuovo
Gardaland Magic Hotel

Year of Magic per Gardaland

INCOMING
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AMirabilandia sta per partire la stagione 2019. Dal
week end del 6 aprile, il parco più grande d’Ita-
lia sarà di nuovo aperto con i suoi 850.000 mq,

48 attrazioni, 5 aree tematiche, nuovi show, 25 punti
ristoro e 20 negozi. Oltre ai ‘fantastici quattro’ da re-
cord - Divertical, il più alto water coaster al mondo;
Katun, il più lungo inverted coaster in Europa; iSpeed,
il più alto e veloce launch coaster in Italia ed Euro-
wheel, che con i suoi 90 metri è la seconda ruota pa-
noramica più alta del continente - la grande novità
della nuova stagione è Ducati World. Una superficie
di 35.000 mq completamente trasformata per acco-
gliere la prima area tematica al mondo ispirata a un
brand motociclistico e inserita in un parco di diverti-
menti. Attesissimo l’esclusivo Desmo Race, un duel-
ling coaster interattivo a doppio binario molto
panoramico che simula la guida di una moto Panigale
V4 per trasformare i visitatori in dei veri piloti. Accanto
a questo esclusivo tracciato adatto al divertimento di
tutta la famiglia, il pubblico potrà vivere una vera e
propria Ducati Experience, con simulatori di ultima
generazione. Ci saranno anche tre nuove attrazioni
per i più piccoli, Diavel Ring, Kiddy Monster, Scram-
bler Run, insieme al Ducati World Shop e tre nuovi
punti ristoro ispirati al mondo Ducati e Scrambler®. 
L’apertura di Ducati World è prevista per la primavera
2019 e sarà la novità assoluta dell’anno nel settore

parks&leisure. Per scoprire di più su
Ducati World: ducatiworld.mirabi-
landia.it
Molto atteso anche il programma
degli show che propone, tra gli altri,
‘Sfida a Hot Wheels city’, il più ac-
clamato stunt show d’Europa, con il loop mobile più
alto, 18 metri di altezza, mai eseguito in un parco di-
vertimenti. Dal 1° giugno ci si potrà divertire anche a
Mirabeach, l’esclusivo parco acquatico in stile carai-
bico con sabbia bianchissima e una laguna cristallina
che concilia relax e divertimento. Nel 2018 l’area è
stata ampliata con ulteriori 20.000 mq, in cui sono
ospitati 6 nuovi scivoli, una nuova area Vip e una pi-
scina a onde di 2.000 mq. 

Fra le altre novità 
della stagione anche
attrazioni da 
Guinness dei primati

Ducati World a Mirabilandia

INCOMING
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L’anno 2018 ha rappresentato un momento par-
ticolarmente importante per il riconoscimento
al cibo del ruolo di fondamentale volano del-

l’economia dei territori italiani, sull’onda di quel ri-
lievo primario riconosciuto all’alimentazione per la
prima volta nell’ambito di EXPO Milano 2015. 
In occasione della presentazione ufficiale dell’Anno
del Cibo Italiano infatti, sono state individuate le pos-
sibili sfaccettature che il cibo naturalmente riveste -
Nutrizione, Emozione, Conoscenza, Condivisione, Ter-
ritorio, Ambiente - ma soprattutto si è sottolineata con
forza la necessità di superare una volta per tutte la sud-
divisione (quando non contrapposizione) degli inte-
ressi corporativi e/o di categoria espressi (e difesi) da
ciascuno degli Attori che si muove sul territorio, per
pervenire alla consapevolezza dell’appartenenza ad
un sistema unitario, con un balzo di qualità che ci con-
senta di raggiungere la pienezza del concetto di Ter-
ritorio che in Italia invece si è tradotto spesso in un più
limitante Campanilismo. 
Dagli spunti emersi in quella sede istituzionale e dal
confronto con la vivace realtà locale, è nata nel marzo
2018 la Rete d’Imprese ‘Great Vesuvio’ quale prima
espressione in Terra di Vesuvio di un Enterprises Net-
work avente ad oggetto la previsione, la presenta-
zione e la promozione nei Paesi extra Europei dell’Est
(dalla Russia alla Cina alla Corea al Vietnam al Giap-
pone) di un’Offerta Territoriale cioè di un Paniere di
prodotti/servizi turistici che individuano un Terri-

torio caratteristico e ne esaltano le peculiarità e le
eccellenze di persone e di cose veicolando un’im-
magine unitaria e fortemente identitaria. La scelta
della Rete, nella formula della Rete Contratto (non
Rete soggetto) ha privilegiato la ‘leggerezza’ dello
strumento a tutto vantaggio dei partecipanti in ter-
mini di minori costi e di minore burocratizzazione;
la connotazione geografica supera la ripartizione
provinciale (Napoli e Salerno) ma si affida a quelle
caratteristiche ampelografiche/storiche/cultu-
rali/politiche/economiche tali da esprimere uno
stretto collegamento con il Vesuvio che assume un
valore centrale ma non un significato tradizionale;
lo stesso logo della Rete è rappresentativo di una
versione del Vulcano alternativa rispetto alla tradi-
zionale ‘cartolina’ del Golfo, giacché le cime della
Montagna si affacciano sulla fascia costiera che si al-
lunga fino a Castellamare di Stabia.
Nel corso del primo Anno di attività la piccola Rete si
è concentrata sulla Repubblica Popolare Cinese e in
Cina ha introdotto il concetto di Terra di Vesuvio, pre-
sentando un intero Territorio che va ben oltre le Aree
Archeologiche di rilievo UNESCO, che non si esauri-
sce nel pur eccellente patrimonio del F&B tipico di
grande qualità e che si esprime in un intimo collega-
mento tra Terra e Mare. A piccoli passi e con sole ri-
sorse proprie la Rete ha promosso un Patrimonio di
Competenze/Abilità/Tradizioni che ha suscitato l’in-

Si tratta della prima espressione di Enterprises Network
per la promozione di un paniere di prodotti/servizi

turistici nei Paesi dell’est Europa ed extra europei 

Rete d’Imprese ‘Great Vesuvio’

ECONOMIA
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teresse di Bank of China, che ha consentito la parte-
cipazione a B2B di rilievo internazionale, che ha as-
sicurato una presenza non irrilevante alla prima
edizione della più importante Fiera organizzata dalla
RPC (CIIE di Shanghai a novembre 2018), che ha sa-
puto con piccole azioni coordinate diffondere la Dieta
Mediterranea in più occasioni pubbliche, che per la
fine del mese di aprile potrà avvalersi di un proprio
importatore diretto e di una propria sede a Shanghai.
Di certo è valsa la personale esperienza professionale
(risalente alla metà degli anni ’90 con gli studi e gli
approfondimenti in tema di PAC, di Piani di Sviluppo
Rurale, di Iniziative LEADER e LEADER +), di sicuro si
è rivelata corroborante la collaborazione con com-
petenze molteplici (Vincenzo Cascone per la fiscalità
internazionale, Roberto Iodice per la contrattualistica
in diritto estero, Ciro Iengo per la comunicazione isti-
tuzionale), ma il motore trainante del progetto resta
la passione dimostrate dalle Aziende che hanno com-
preso il valore economico della sinergia, la validità
economico/aziendale del superamento del ruolo di

‘solisti’ e non soltanto in ter-
mini di riduzione di spesa (che
è il primo risultato dei qualun-
que collaborazione) ma anche come
specifico incremento di input/know how/mar-
gini/fatturazioni/profitti.
Dopo un anno di esclusiva attività in Cina, il felice in-
contro con Progecta segna per la Rete l’avvio di un
nuovo percorso non meno emozionante e che si ab-
bina all’originario: secondo quel meccanismo di ‘ri-
torno’ (sempre più comune) che vede le Esperienze
testate all’Estero rientrare in Italia per recuperare ampi
spazi di manovra e di riconoscimento, grazie alla fi-
ducia ricevuta da un Partner di assoluto rilievo come
Progecta sarà possibile presentare, in occasione della
BORSA MEDITERRANEA del TURISMO il nuovo Format
di Vetrina finalizzata alla Scoperta e Promozione di
F&B e dei relativi territori e il Manifesto di un’Inizia-
tiva di caratura internazionale.

Giovanna Sangiuolo
Presidente RETE d’Imprese GREAT VESUVIO
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Turismo volano per occupazione
250mila nuovi posti entro il 2023

ECONOMIA

Il turismo? Un motore per la crescita, i consumi e
anche l’occupazione: entro il 2023, infatti, il settore
avrà bisogno di assumere circa 250mila nuovi addetti.

E non solo camerieri, addetti alle pulizie e cuochi: tra le
figure professionali più ricercate dalle imprese, infatti,
spuntano esperti di marketing, specializzati in ITC e so-
cial media manager. È quanto emerge da una indagine
condotta dal Centro Studi Turistici per EBNTUR, l’ente
bilaterale del turismo fondato da Assocamping, Asso-
hotel, Assoviaggi, Fiba, Fiepet insieme a Filcams-Cgil,
Fisascat-Cisl, Uiltucs-Uil. L’intensità occupazionale del
settore, infatti, è in crescita. Attualmente il turismo dà
lavoro, direttamente e indirettamente, al 14,7% della
forza lavoro italiano, ma l’incidenza salirà al 16,5% già
nel 2028: un dato superiore a quello di Slovenia, Fran-
cia e Spagna, ma inferiore all’apporto occupazionale
fornito dal turismo in Grecia - dove vale il 24,8% del-
l’occupazione - in Croazia (23,5%) e in Portogallo (20,4%). 

I risultati dell’indagine CST sul mercato del lavoro 
per EBNTUR: imprese cercano cuochi, ma anche social

media manager ed esperti ICT. Resta il problema 
della scarsa formazione del personale
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A prevedere di assumere sono soprattutto gli stabili-
menti balneari, tra cui il 38,9% segnala la volontà di pren-
dere uno o più nuovi dipendenti. Un dato su cui influisce
la normalizzazione del settore in seguito all’intervento
sulla Bolkestein. Al secondo posto gli alberghi (30,3%),
seguiti dalle altre strutture ricettive (28,6%) e dalla ri-
storazione (28,4%). Il reclutamento avviene soprattutto
attraverso contatti diretti e/o passaparola: insomma, il
classico cartello ‘cercasi addetto’, canale battuto nel 51%
dei casi. Al secondo posto -anche se a grande distanza
- gli annunci di lavoro su quotidiani, periodici e riviste
di settore (9%) e Centri per l’Impiego (8,7%), tallonati
dai canali social (8,4%). Ad essere ricercato è soprattutto
personale con esperienza specifica per la mansione pro-
posta, richiesta dal 37% delle imprese che assumono.
Segue, nelle preferenze delle aziende, il personale con
esperienza generica nel settore (segnalata dal 32%), ma
c’è anche un 28% che è disponibile ad assumere per-
sone senza esperienze lavorative pregresse, da formare
sul posto di lavoro. Una disponibilità che nasce dalle dif-
ficoltà ad assumere personale preparato: il 26,2% nelle
imprese lamenta infatti l’inadeguata qualificazione delle
risorse umane. Un ‘collo di bottiglia’ nel mercato del la-
voro turistico, che rende difficile il reperimento di di-
verse figure professionali chiave per il settore, tra cui
cuochi, addetti di sala, camerieri, addetti ai piani, ac-

count executive e specializzati in marketing. “Il turismo
si conferma un settore dinamico anche dal punto di
vista dell’occupazione. Ma continua a soffrire un pro-
blema di formazione del personale, con un evidente
scollamento tra la preparazione fornita dai normali per-
corsi scolastici e quella realmente richiesta dal mercato
del lavoro - commenta Vittorio Messina, Presidente di
Assoturismo Confesercenti - Una situazione che rischia
di compromettere anche le potenzialità del turismo di
crescere e contribuire alla ripartenza del Paese: in un
mercato sempre più globalizzato come è ormai quello
del turismo, la qualificazione professionale degli ad-
detti è un elemento chiave per competere con successo
sul piano internazionale”. 

Tabella 1 – figure professionali con maggiore richiesta a breve termine

Tabella 2 – figure professionali con maggiore richiesta sul medio-lungo periodo

Tabella 3 – figure professionali con maggiore difficoltà di reperimento

Tabella 4 – intenzione di assunzione per tipologia di impresa turistica
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Travel Software e Yesbeds
presentano l’integrazione.
In base alla partnership con

Travel Software, gli hotel preno-
tati dalle agenzie (ma in realtà
tutte le tipologie di prodotto) ven-

gono caricati automaticamente sul gestionale ‘Easy-
ADV’ di Travel Software. La funzionalità è gratuita per
tutti i clienti che già adottano il sistema della soft-
ware house milanese.
“A breve pianificheremo insieme una importante serie
di eventi in collaborazione incontrando le agenzie di
viaggi spiegando loro dei significativi vantaggi di Ye-
sbeds, nonché dall’integrazione con il nostro ge-
stionale Easy-ADV sia per chi si occupa di Business
Travel che per chi si occupa del segmento Leisure”
spiega il presidente di Travel Software, Marco Gozzi
che poi aggiunge: “Si tratta dell’ennesima integra-
zione che, con Expedia, Albatravel, Axa, Europ Assi-
stance e Trekksoft, facilità sempre più il lavoro
dell’agente di viaggi e non è finita perché altre inte-

grazioni sono work in progress”. 
L’azienda milanese non si è la-
sciata distrarre dall’argomento più
caldo del periodo, la fatturazione
elettronica, ed ha continuato a la-
vorare per rendere sempre più
completo il prodotto. A Napoli, in
occasione della BMT, Gozzi sarà re-

latore in un convegno organizzato in collaborazione
con l’ente Fiera e Fiavet Lazio, e mostrerà, in diretta
e senza rete, agli agenti partecipanti, tutti i segreti
della fatturazione elettronica con esempi veri di ge-
nerazione dei files XML e invio allo SDI.

Pratiche caricate 
in automatico 

nel gestionale e plus
per gli utenti di Easy

Travel Software integra 
le prenotazioni Yesbeds

TECNOLOGIA

Marco Gozzi
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3001 GREENBLU HOTELS & RESORTS
3004-09 AGRITUR FASSI/ VILLAGGIO FARO PUNTA STILO
3004-09 AGRITURIST CALABRIA
3004-09 ALDIANA CLUB CALABRIA
3004-09 BORGO DELLA LONGEVITA
3004-09 CAMPING THURIUM
3004-09 CLUB HOTEL KENNEDY
3004-09 CONSORZIO ECOTUR
3004-09 CONSORZIO OPERATORI TURISTICI DIAMANTE

E RIVIERA DEI CEDRI
3004-09 DESTINAZIONE SILA
3004-09 EUROPEGUEST.COM
3004-09 FULL TRAVEL SERVICE TOUR OPERATOR
3004-09 GB BEST TRAVEL EXPERIENCE (GBVIAGGI)
3004-09 GIGANTE VIAGGI
3004-09 GRAND HOTEL PRESIDENT
3004-09 HOTEL CASA DEL GOURMET 
3004-09 HOTEL FEDERICA
3004-09 HOTEL GUGLIELMO
3004-09 HOTEL LIDO SAN GIUSEPPE
3004-09 HOTEL MEDITERRANEO  ROCCELLA
3004-09 HOTEL PARADISO 
3004-09 HOTEL PARCO DEI PRIINCIPI
3004-09 HOTEL TALAO SNC 
3004-09 HOTEL VILLAGE GREEN GARDEN CLUB
3004-09 I VIAGGI DELL’ARCA TOUR OPERATOR

LCG CONSULTING
3004-09 JONICA HOLIDAYS
3004-09 LA DIANO VIAGGI
3004-09 LA LOCANDA DEL PARCO - TERRANOSTRA
3004-09 MASTER GROUP
3004-09 MG HOTELS/MEDITERRANEA GESTIONI
3004-09 MIRAMARE SCILLA GRAND YOUTH HOSTEL

WORK SOC. COOP SOCIALE ONLUS
3004-09 MONTESANO HOTELS: ALTAFIUMARA RESORT E SPA
3004-09 NAPITIA TOURIST SERVICE
3004-09 PARCO DEI PRINCIPI HOTEL RESORT
3004-09 PERLA DEL POLLINO
3004-09 POLYEDRA
3004-09 PORTO KALEO RESORT

3004-09 REGIONE CALABRIA DIPARTIMENTO TURISMO
3004-09 RIVIERA E BORGHI DEGLI ANGELI TRAVEL CALABRIA
3004-09 SANTA CATERINA VILLAGE RESORT & SPA
3004-09 SAYONARA CLUB
3004-09 TRAVEL CITY WORLD
3004-09 TROPEA VIAGGI 
3004-09 VILLA FABIANO
3004-09 VILLA GARDEN TROPEA
3004-09 VOLVENDO

300A HOLIDAY SUD ITALIA ISOLA DI ISCHIA
300B NAPOLI JAMM
301 I PROFUMATORI SRL
3010 BIANCO TURISMO SRL
3011 HOTEL VILLA CAPPUGI
3013 WORLDTOURS SRL
3014-3015 BEST SICILIAN TOURS SOC COOP ARL
3014-3015 CHINCHERINI HOTELS
3014-3015 COSTA DEGLI ULIVI S.P.A.
3014-3015 SICILIA CONVENTION & VISITORS BUREAU
3014-3015 ULISSE DMC & TOUR OPERATOR
3016 EGOTRAVEL TOUR OPERATOR
3018 SWISS EDUCATION GROUP

3019-23 REGIONE BASILICATA - APT

302 FAS ITALIA S.R.L.

3020-25 REGIONE EMILIA ROMAGNA
3020-25 ARCADIA TOUR OPERATOR
3020-25 ARGANTE VIAGGI
3020-25 ASSOCIAZIONE ALBERGHI SALSOMAGGIORE TERME
3020-25 BOLOGNA WELCOME SRL
3020-25 CONSORZIO PICCOLI ALBERGHI DI QUALITA’
3020-25 FERRETTI HOTELS
3020-25 FOOD VALLEY TRAVEL & LEISURE
3020-25 HOTEL COSMOPOLITAN BOLOGNA
3020-25 IAS  TOURIST SNC
3020-25 IF - IMOLA FAENZA TOURISM COMPANY
3020-25 INCHOTELS GROUP - PARMA, PIACENZA & REGG
3020-25 ITERMAR TOUR OPERATOR
3020-25 MODENA INCOMING SOC. CONS. ARL
3020-25 MONRIF HOTELS
3020-25 MONTANARI TOUR
3020-25 ONLY4U SRL
3020-25 OSPITALITA’ A BOLOGNA INCOMING AGENCY
3020-25 PETRONIANA VIAGGI E TURISMO SRL
3020-25 RICCIONE TERME S.P.A.
3020-25 ROMAGNA FULLTIME SOC.COOP.CONSORTIL
3020-25 VIVARA VIAGGI SRL

3026-32 TRENTINO MARKETING
3029-33 ACE TOUR SM SRL
3029-33 HOTEL SAN MARINO IDESIGN
3026-32 ITALICA TURISMO SPA
3029-33 KIA ORA TRAVEL
3029-33 LA GROTTA DI SAN MARINO SRL
3029-33 SAN MARINO TURISMO
3026-32 SKIRAMA DOLOMITI ADAMELLO BRENTA
3029-33 THE ONE DMC

303 ALFERA SRL

3034-36 CAMERA DI COMMERCIO DI PISA
3034-36 COOPCULTURE – MURA DI PISA
3034-36 FATTORIA FIBBIANO
3034-36 HOTEL PORTAVALDERA
3034-36 MUGEL TRAVEL TOUR OPERATOR
3034-36 MY TUSCANY TRAVEL
3034-36 TENUTA DI GHIZZANO 
3034-36 TENUTA QUARRATA 
3034-36 TERME DI CASCIANA 
3034-36 TUSCANTASTE 

3038 ONE DAY SOMMELIER
3039 NINEBOT
304 BIMAR ARREDO CONTRACT
3044 TIMELINE NAPOLI

3046 REGIONE UMBRIA
3046 BEST WESTERN HOTEL QUATTROTORRI PERUGIA
3046 CONSORZIO  UMBRIABENESSERE
3046 CONSORZIO URAT - TRASIMENO
3046 DI CURZIO INCOMING
3046 GOLF HOTEL 4 TORRI
3046 HOTEL TIFERNO
3046 LUDOMAR TRAVEL
3046 PARK HOTEL AI CAPPUCCINI
3046 SORPRENDIMI UMBRIA
3046 TURISTA PER SEMPRE VIAGGI
3046 UMBRIASI SCOPRI CHE FA PER TE!
3046 VALLE DI ASSISI
3046 VIOLE COUNTRY HOTEL

3047-48 NAPOLI CITY VISION BYI SARNO GROUP
305 SINERGIE SRL
306 B&T SPA - DORELAN
309 TRAVEL GADGET
310 FASTWEB

PADIGLIONE 3
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313 VALDICHIANA LIVING
314-315 GIESSEGI SPA
3 316 DL RADIATORS
316 ERMETE GIUDICI SPA
316 GROHE SPA
316 SFA ITALIA
318 ERRE WOOD SRL US
320-22 BROGGI VILLEROY & BOCH
320-22 GAMBA
320-22 LA BOTTEGA SPA
320-22 SIMMONS
320-22 TALENTI
327 FANTALAB SRL
327 PLAY MART CO SRL
328 ORDINE DEGLI ARCHITETTI
329-30 ABBAC
331 ERACLYA SOC. COOP.
331 S4H SRL
332 CANTINA DEL VESUVIO
333 F.LLI CRISPINO S.R.L.
334 SKY ITALIA

4001-06 ASSOCIAZIONE START-UP TURISMO
4001-06 ANCIENT&RECENT / EVOLVED GUIDE
4001-06 CLEANBNB S.R.L.
4001-06 EDGAR SMART CONSIERGE
4001-06 EDITA S.R.L.
4001-06 EMOTION SRL - PEMCARDS
4001-06 GASTRONOMIC TREKKING
4001-06 GEETRIPS
4001-06 HEARTH SRL
4001-06 HOTEL.BB
4001-06 ITS4KIDS SRL
4001-06 KEESY
4001-06 MYCIRCLE
4001-06 RENTIPRO
4001-06 SPOTTY WI-FI
4001-06 STARTUP TURISMO
4001-06 TRAVEL ASSISTANCE

4008-20 REGIONE CAMPANIA
4012-13 ARTESA
4012-13 GREAT VESUVIO RETE D’IMPRESE

4022 GALLERIA BORBONICA
4023 VISITNAPLES.EU
4024 ASSOCIAZIONE MANDONILISTICA NAPOLETANA
4026 CITTA’DELLA SCIENZA - MUSEO INTERATTIVO
4029 UNIONE INDUSTRIALII NAPOLI - SEZIONE TURISMO
4031-32 COMUNE DI NAPOLI

5001 ALBATRAVEL WHL
5002 IL TUCANO VIAGGI RICERCA
5003 GDSM GSA
5004 CLUB PARADISO ADVENTURE SRL
5005 CORTES TRAVEL
5006 HOTEL&MORE
5006 IRISH WELCOME TOURS
5006 TOUR PARTNER GROUP
5006 TRANS NORDIC TOURS
5009 HOTEL MANAGMENT
5010-11 ENTE NAZIONALE TUNISINO PER IL TURISMO
5012-13 OASI & DUNE T.O.
5012-13 RSV SERVICE
5014 CROAZIA ENTE NAZIONALE CROATO
5014 SOLO CROAZIA

5016-30 ENTE DEL TURISMO DELLA CATALOGNA
5016-30 ENTE DEL TURISMO DI GRAN CANARIA
5016-30 FUERTEVENTURA UFFICIO DE TURISMO
5016-30 ISOLE CANARIE
5016-30 MADRID DESTINO
5016-30 PORT AVENTURA
5016-30 PROMOTUR TURISMO DE CANARIAS
5016-30 TURISMO DE ANDALUCIA
5016-30 TURISMO DE TENERIFE S.A.
5016-30 UFFICIO DEL TURISMO LANZAROTE
5016-30 UFFICIO SPAGNOLO DEL TURISMO
5020 MINTUR AMBASCIATA DI CUBA
5021 IRAN - ARASH KAMANGIR
5022-23 VACANZE B2B
5025 ENTE NAZIONALE PER IL TURISMO DI CIPRO
5026 ENTE NAZIONALE ELLENICO PER IL TURISMO
5032 OLYMPIA VIAGGI T.O.
5033 CHINASIA TOUR OPERATOR
5034-36 GRIMALDI LINES
5034-36 MINOAN LINES
5037-38 REPUBBLICA DOMINICANA
5040 NAVIGAZIONE LIBERA DEL GOLFO
5042 MALATACCA TRAVEL AND EXPERIENCES
5044 SI TRAVEL NETWORK / ITRAVEL TOUR OPERATOR
5045 AIRMALTA PLC
5045 MALTA TOURISM AUTHORITY
5046 SKYDIVE COSTA D’ARGENTO
5046 VIP ROMA VIAGGI
5047 ELEFANTE TURISMO E VIAGGI SRL
5049 B&T INSURANCE SERVICE S.R.L.
5050 BOSCOLO TOURS
5052 MEDIAINX
5054 AVIS AUTONOLEGGIO
5056 POLONIA - IVOTRANS TOUR OPERATOR
5057 BISANUM VIAGGI
5057 ITALY NOST
5058-59 VENTOURIS FERRIES
5062 IMPERATORE TRAVEL WORLD
5063-64 FLYDUBAI
5065 SKY TEAM
5067 COSY FOR YOU - TOUR PER TUTTI
5067 HOLIDAY INN NAPLES
5067 MAVIN BIKE RENT
5067 PIETRASANTA POLO CULTURALE ONLUS
5068 AIR ARABIA MAROC
5069-70 SUPERFAST FERRIES - BLUE STAR FERRIES
5075 FRATELLI COSULICH S.P.A.
5076 ZOOMARINE TRAVEL SRL
5077 ITINERA TURISMO
5077A HOTEL CINQUENTENARIO & CONFERENCE CENTER
5078 HARD ROCK CAFE ITALY SRL
5080-81 HANKYU TRAVEL INTERNATIONAL EUROPE SRL
5083-84 INCREDIBLE INDIA
5083-84 SWAGATAM TOURS PRIVATE LTD
5086 AEROFLOT RUSSIAN AIRLINES C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 AIR ALGERIE C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 AIR ASIA C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 AIR MACAU C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 ARMENIA AIR COMPANY C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 CYPRUS AIRWAYS C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 EDOGRAF HELP FLY INTL  GROUP
5086 FLYONE C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 GEORGIAN AIRWAYS C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 POBEDA AIRLINES C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 RUSSIA AIRLINES C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 S7 AIRLINES C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 SAFI AFGHANISTAN AIRWAYS C/O EDOGRAF HELPFLY

PADIGLIONE 4

PADIGLIONE 5

63-66_GdT03-04.qxp_Layout 1  15/03/19  19:13  Pagina 65



5086 TURCHIA LOW COST AIRLINES C/O EDOGRAF HELPFLY
5086 TUTTOGGETTISTICA C/O EDOGRAF INTL GROUP
5086 UTAIR C/O EDOGRAF HELPFLY
5087 TRAVEL QUOTIDIANO
5088 TODRA’ TOUR OPERATOR
5090 A.M.C. AIRLINES
5090 AHOTSUN TOUR OPERATOR
5090 CORSINI TRAVEL SERVICE
5090 SHERATON MAIN BUILDING
5091 AIR CAIRO
5091 NON SOLO SOGNI SRL
5093-94 ENTE NATIONALE DEL TURISMO GIAPPONESE
5095 STAR CLIPPERS
5096 CATHAY PACIFIC AIRWAYS
5097 ENTE NAZ. PER IL TURISMO THAILANDESE
5098 SYSTEM TIME DI VIGNOZZI MAURO SAS
5099-00 FIAVET
5102 IPERVIAGGI TOUR OPERATOR
5103 IPER NET SRL (IPERBOOKING)
5104 KIRIACOULIS
5105 SPARTIVENTO GROUP S.R.L.
5107-11 SEIMONDO
5108 VAPATOURS T.O.
5110 GESTOUR SRL
5112 ROOMCLOUD
5113 ABOUT HOTEL - GUIDA VIAGGI
5114 ABC
5115 OPENTUR
5116 SENEGAL
5119 NOLEGGIARE SRL
5120 CAMERA DI COMMERCIO DI NAPOLI
5120 S.I. IMPRESA
5122-5124 CONSOLATO DELLA REP. DEL KAZAKHSTAN
5122-5124 CONSOLATO DELLA REPUBBLICA DEL NICARAGUA
5122-5124 CONSOLATO MALESIA
5122-5124 CONSOLATO ONORARIO DELLA REPUBBLICA DEL
5122-5124 CONSOLATO ONORARIO DELL’UZBEKISTAN CASER
5122-5124 CONSOLATO ONORARIO FEDERAZIONE RUSSA
5125 TUTTI PER IL CONSUMATORE
5127 L’AGENZIA DI VIAGGI
5134-36 I VIAGGI DELL’AIRONE
5137-38 SEYCHELLES TOURISM BOARD
5137-38 TSOGO SUN HOTELS EUROPEAN OFFICE
5139 MA.PO. TRAVEL
5141 ADRIA FERRIES SPA
5142 EUROPEAN SEAWAYS
5142 LORUSSO TRAVEL & SHIPPING SRL
5146 BONGI TRAVEL SRL
5147 FUORI PISTA TANZANIA
5148 TAILOR MADFE TOURS
5149 TAP PORTUGAL
5150 ROMANIA WORLD TRAVEL GROUP
5150A QUASAR VIAGENS E TURISMO S.A.
5151 PROGRESS
5152 VILLAGGIO CLUB CALANOVELLAMARE
5154 COLUMBIA TURISMO S.R.L.
5154 INTOURIST LLC

6003-06 GIROAUTO
6007-09 NICOLAUS
6007-09 VALTUR
6010-25 FUTURA VACANZE
6016-30 AEROPORTO INTERNAZIONALE DI NAPOLI
6020-21 IDEE PER VIAGGIARE
6032 HOTELSTON
6033 SIAP

6034-36 BLUVACANZE SPA
6037-38 EUROP ASSISTANCE ITALIA SPA
6040-41 GARDALAND RESORT
6042 EASY MARKET SPA
6044-57 GRUPPO CARONTE & TOURIST
6044-57 SIREMAR
6046-47 SNAV S.P.A.
6049-50 GNV
6052-53 AEROVIAGGI SPA
6054 UNIPOLSAI ASSICURAZIONI S.P.A.
6058-60 VILLAGGI MARE NEVE
6061-73 OTA VIAGGI
6063-64 DOMINA VIP TRAVEL S.R.L.
6065 KAPPAVIAGGI
6067-79 AMATORI TRAGHETTI E VACANZE
6067-79 TRAVEL SOFTWARE S.R.L.
6067-79 YESBEDS
6069-70 DISNEYLAND PARIS
6071 ITALY HOTELS & RESORT
6074-75 NAPOLEON TOUR OPERATOR
6076 COMET EUROPA T.O.
6080-81 BLU HOTELS SPA
6082-83 IXPIRA
6084-86 TURKISH AIRLINES
6087-98 OPERA ITALIANA PELLEGRINAGGI NAPOLI
6087-98 SITI TO - OPERA ITALIANA PELLEGRINAGGI
6088-99 MEDITERRANEA GESTIONI SRL
6090 MUSEMENT
6091 ACAMPORA TRAVEL
6093 EXPEDIA TAAP
6094-96 EXPEDIA TAAP 
6094-96 VENERE.COM
6100-01 MIRABILANDIA - PARCO DELLA STANDIANA SRL
6100-01 MIRABILANDIA VACANZE
6102 CINECITTÀ WORLD
6103 AEROPORTO DI VENEZIA
6104 GASTALDI
6105 HAKUNA TRAVEL TOUR OPERATOR
6106-16 AMANDA EVENTZ SRL
6106-16 METAMONDO TOUR OPERATOR
6106-16 PARTECIPAZIONI PER IL TURISMO SPA
6106-16 TRAVEL PARTNERS WORLD SRL
6108 SYSDAT TURISMO SRL
6109 APPTOUR
6110-11 ISOLA AZZURRA VIAGGI T.O. SRL
6112 RAINBOW MAGICLAND S.P.A.
6113 VIKEY
6114 AEGEAN AIRLINES
6115 AGENZIA PER AMICA - MR VIAGGIO
6117 ALILAURO
6118 SARDINIA360 BY BHTM
6119 VOLONLINE
6120 ASTOI ASSOCIAZ. TOUR OPERATORS ITALIANI
6130 AXA PARTNERS
6131-32 ALIANTOUR IN EUROPE
6133 UFFICIO NAZIONALE ISRAELIANO DEL TURISMO
6134-35 ALIDAYS TRAVEL EXPERIENCE
6136 SANDALS RESORTS INTERNATIONAL
6137-38 DIROTTA DA NOI TOUR
6139-41 MSC CROCIERE
6142-45 BEACHCOMBER RESORT & HOTELS
6142-45 NAAR T.O.
6146-47 ATELIER VACANZE SRL
6148 ALLIANZ GLOBAL ASSISTANCE
6149 DELPHINA
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