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BMT e GdT, il 2011 
è anno di ricorrenze

Editoriale

BMT compie 15 anni ed Il Giornale del Turismo compie 10 anni. Come tutte 
le imprese abbiamo anche noi una storia… BMT ed Il Giornale del Turismo hanno
anche un futuro. In 15 anni di storia, la Borsa Mediterranea del Turismo è cresciuta
grazie a quei colleghi che hanno creduto in questa mia iniziativa diventata subito
irrinunciabile. Nel 1997, con appena 90 espositori, BMT tracciò immediatamente 
la formula di  “appuntamento professionale”  sia per il mondo outgoing che 
per quello incoming, sia per i professionisti del settore incentive e congressi che 
per quello del turismo sociale e del lusso.  “Nata Grande” furono i titoli dei giornali 
di categoria. Oggi BMT è la  “cittadella del turismo” che apre i suoi battenti ogni
primavera, all’inizio della principale stagione del mondo del turismo. 
È la  “Coverciano del turismo”, dove trovano spazio giovani imprenditori che
vogliono perfezionare la propria preparazione professionale. È  “la piazza degli Affari
del turismo”, dove si chiudono i contratti per l’apertura della stagione. È tra le prime
fiere che ha iniziato il processo di internazionalizzazione, iniziando con il
Mediterraneo e la presenza della Libia già dieci anni fa, per finire con la presenza
dell’India l’anno scorso che ha visto a Napoli la presenza di 20 tour operator
interessati ai vari mercati presenti. Aumentano anche i workshop; oltre i quattro
appuntamenti tradizionali a incoming, incentive e congressi, turismo sociale e lusso,
saranno inaugurati due nuovi workshop: Terme e benessere e Turismo gastronomico,
rispettivamente con un’area espositiva circoscritta ed attrezzata. La rivista Il Giornale
del Turismo nella nostra storia vuole essere un’altra testimonianza di quanto siamo
capaci di fare per il nostro settore. Un giornale è l’azienda non finanziata più passiva
al mondo, ma noi continuiamo ad investire perché dopo 10 anni lo riteniamo di
supporto alla BMT e quindi possibile strumento di aggiornamento, comunicazione e
visibilità per i colleghi prima, durante e dopo la BMT, con tariffe che volutamente
rappresentano solo un parziale contributo di stampa. Questa passione nata ormai da
10 anni per Il Giornale del Turismo, è dovuta al fatto che io sono uno di quelli che
pensano che il giornale cartaceo non potrà mai essere sostituito dal web. Il giornale
fresco di stampa stimola la passione alla lettura, uno dei piaceri più antichi della vita. 
Una foto sul cartaceo a tutta pagina resta più dell’attimo del web. La lettura dal
cartaceo, che va fatta solo nei momenti di tranquillità, sviluppa spesso i nostri
pensieri di lavoro creando nuove opportunità impossibili da ottenere su quello
schermo freddo del computer. È per questo che, nonostante le passività, il nostro
giornale continua a restare in vita, anche grazie alla capacità avuta in questi anni, 
di adattarsi ai mutamenti del mercato. Gli stessi che l’hanno portato all’attuale
format, che fin dal primo numero ha riscosso consensi fra i nostri lettori. 
La quindicesima edizione di BMT, Borsa Mediterranea del Turismo, si terrà 
da venerdì 1 a domenica 3 aprile 2011 presso i padiglioni della Mostra d’Oltremare.
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Royal Caribbean svela la nuova ed esclusiva Allure of the Seas



Cinque dicembre 2010, appuntamento a Fort
Lauderdale, Florida. È da qui che salperà la
Allure of the Seas, il nuovo gigante dei mari

che navigherà sotto le insegne di Royal Caribbean.
Rotta verso i Caraibi Occidentali con un itinerario di
sette notti che toccherà Labadee ad Haiti, Puerto
Costa Maya e Cozumel in Messico e farà rientro poi
a Fort Lauderdale. Insieme alla sua gemella appena
varata, Oasis of the Seas, la nuova unità do Royal
Caribbean detiene il titolo di nave da crociera più
grande e rivoluzionaria del mondo.
Una vera meraviglia tecnologica in alto mare, alta 16
ponti, 225.282 tonnellate di stazza, potrà ospitare

5.400 passeggeri in 2.700 camere. Allure of the Seas
presenterà il nuovo concetto dei  “quartieri di bordo”
introdotto da Royal Caribbean per la prima volta a
bordo di Oasis of the Seas, e che sviluppa temi diversi
nelle sette aree, tra cui il Central Park, la BoardWalk,
la Royal Promenade, la Pool e Sports Zone, la Vitality
at Sea Spa e il Fitness Center, l’Entertainment Place
e la Youth Zone.
Le strutture introdotte a bordo della Allure of the
Seas vedranno la presenza di un cinema con
schermo in 3D. Il fenomeno dei film in 3D aggiunge
una nuova dimensione all’Entertainment Place, gra-
zie agli speciali schermi tridimensionali dell’Amber
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Theater della nave. Anche Freedom of the Seas e Li-
berty of the Seas e la gemella Oasis of the Seas sa-
ranno dotate di tecnologia 3D a Gennaio 2011.
Per quanto riguarda la proposta gastronomica, per
gli ospiti a bordo ce ne è davvero per tutti i gusti. Dal-
l’unione del meglio dei tipici beach-bar messicani e
delle note taquerias della California meridionale nasce
infatti Rita’s Cantina, ristorante dall’ambiente infor-

male dove si potranno apprezzare alcuni dei piatti
messicani preferiti. Rita’s Cantina vanterà anche
un’ampia selezione di margarita a bordo, offrendo
miscele originali e  ‘firmate’ ed una lunga lista di te-
quila di alta qualità, servite con ghiaccio o frozen in
diverse combinazioni fruttate. Inoltre il ristorante in-
trodurrà nuova vita notturna sul Boardwalk con mu-
sica di chitarra dal vivo, drink e ballo. Il suo design
vedrà ampi corridoi aperti ed una zona di seduta al-
l’esterno con banconi e sgabelli e sarà ubicata al
posto del Seafood Shack a bordo della Oasis of the
Seas. Un’altra novità nell’ambiente dinamico e at-
tivo del Boardwalk sarà The Boardwalk Dog House,
un locale specializzato in hot-dog ubicato nel punto
in cui si trova il negozio di ciambelle della Oasis of
the Seas. I passeggeri possono scegliere i tradizio-
nali hot dog, wiener, salamini, salsicce ed altri deli-
ziosi insaccati e diverse salse da versare sul panino.
Il Donut Shop resterà sul Boardwalk in un punto di-
verso accanto all’Ice Cream Shopper.
I passeggeri disporranno inoltre di altre strutture di
bordo, come i cosiddetti guest services kiosks sulla
Royal Promenade dove potranno immediatamente
visualizzare, stampare o inviare per posta elettronica
il proprio SeaPass o il calendario personale, oppure
effettuare il check-in e stampare carte d’imbarco
aereo. Ogni cabina a bordo della Allure of the Seas
disporrà inoltre di una piastra per Apple Ipod in
modo che gli ospiti possano creare il loro ambiente
personale. Con l’inaugurazione di Allure of the Seas,
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Una crowne loft suite su Allure of the Seas
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I talia e Royal Caribbean, è amore reciproco. È quanto
traspare dalle parole di Lina Mazzucco, direttore
generale per l’Italia della Compagnia.

“Possiamo sicuramente confermare che sia stato accolto
molto favorevolmente il fatto che Royal Caribbean Crui-
ses Ltd., secondo gruppo crocieristico mondiale e al ver-
tice delle classifiche del settore per innovazione ed
esclusività, dimostri una crescente attenzione al mer-
cato internazionale, europeo e italiano in particolare –
dice la Mazzucco - Il segno più evidente dell’attenzione
verso i paesi europei è il posizionamento di ben due
navi della classe Freedom in Mediterraneo (Liberty of
the Seas con partenza da Barcellona e Independence
of the Seas da Southampton) e il posizionamento di
ben tre navi della Classe Voyager, le più sorprendenti e
le più grandi in assoluto ad effettuarvi crociere setti-

manali, in partenza dall’Ita-
lia (Mariner of the Seas per
la prima volta da Genova e
Civitavecchia, Voyager of the
Seas per la prima volta da
Venezia e Navigator of the
Seas riconfermata da Civita-
vecchia)”. Nel 2005 erano
otto le navi Royal Caribbean
operative in Europa (tra Me-
diterraneo e Mari del Nord),
nel 2010 sono state 20, delle
quali 13 hanno fatto scalo in
Italia e cinque sono state in
partenza da porti italiani.
Con ulteriori piani di crescita
per il 2011. 
“Aumenta il numero delle
navi dedicate ai nostri ospiti,
aumenta il numero dei porti
italiani inseriti nella pro-
grammazione e aumenta il
numero degli scali per porto.
La leadership mondiale di
Royal Caribbean è sicura-
mente destinata ad essere
sempre più riconosciuta
anche in Europa e in Italia”.
Per la Compagnia, nessun
riflesso dovuto alla crisi che

colpisce l’economia globale e che si ripercuote anche
sul turismo. Il bilancio per il 2010 infatti è positivo.  “Ri-
spetto alla crescita del 2009 sul 2008, che è stata del
37%, quest’anno prevediamo una crescita più conte-
nuta rispetto al 2009 – anche in virtù del fatto che ab-

biamo avuto un numero inferiore di crociere, ma di
durata più lunga. Il trend delle prenotazioni si è con-
centrato in prossimità della data di partenza, e questo
sfavorisce il mercato Italiano nel trovare disponibilità,
dal momento che i paesi internazionali prenotano con
maggiore anticipo. Le nostre navi hanno comunque
sempre viaggiato in piena occupazione”. Il direttore
generale per l’Italia di RCCL sottolinea anche che si
sta assistendo ad una crescita significativa delle par-
tenze d’autunno (sempre confermate sotto data) e che
si sta iniziando a registrare prenotazioni per il 2011 in
anticipo rispetto allo stesso periodo del 2009 e 2008.
“L’obiettivo è di spingere le destinazioni invernali (mete
esotiche lontane e vicine), sulle quali offriamo un pro-
dotto che non ha confronti con la concorrenza: in pri-
mis i Caraibi, sui quali proponiamo le navi più grandi e
sorprendenti del mondo, e Dubai. Abbiamo poi iniziato
a lavorare sul rafforzamento della nostra presenza in
Nord Italia, in vista del posizionamento dei due giganti
di classe Voyager a Genova e Venezia nel 2011: abbiamo
raddoppiato la forza vendite e stiamo sviluppando un
dialogo proficuo con le Agenzie di Viaggio, soprattutto
quelle maggiormente interessate alla nostra nuova of-
ferta di prodotto”. Chiari e ben definiti anche gli obiet-
tivi della Compagnia, che mette il mercato italiano fra i
principali punti di interesse.  “Per l’inverno, da dicembre
posizioneremo nei Caraibi la nuova ammiraglia Royal
Caribbean International Allure of the Seas, la nave pù
grande del mondo. Va ad aggiungersi alla gemella Oasis
of the Seas offrendo un itinerario diverso. Dubai invece
è una meta particolarmente apprezzata perché rag-
giungibile più rapidamente dall’Italia. Da quest’anno in-
sieme a Dubai offriamo anche un itinerario di 12 notti
che include l’India. E ai più avventurosi proponiamo
l’Australia e Nuova Zelanda, insieme alle isole del Paci-
fico, oppure l’Estremo Oriente, dove da quest’anno ab-
biamo una nave posizionata per l’intera stagione
invernale ed estiva. Per l’estate la principale novità di
programmazione è il posizionamento delle tre navi di
classe Voyager in Italia, come dicevo prima”.
Secondo le previsioni, nel 2011 la movimentazione
di passeggeri totali da parte del gruppo in Italia cre-
scerà del 60% raggiungendo gli oltre 2.500.000. Gli
scali cresceranno del 35% raggiungendo i 671.
Le navi che effettueranno scalo in Italia da 13 diven-
teranno 17, con itinerari che variano da 7 a 13 notti,
nel periodo da aprile a novembre 2011. In partenza
dall’Italia ci saranno ben 8 navi, contro le 5 del 2010.
“Nel 2011 prevediamo una crescita del 100% circa
sul mercato Italiano: una grande sfida, verso la quale
ci sentiamo fiduciosi”. AdP

Lina Mazzucco, DG della Compagnia per il nostro Paese, anticipa gli obiettivi della prossima stagione

Europa e Italia al centro dell’attenzione

Lina Mazzucco
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Con Mariner of the Seas a Genova 
diciassette navi in Europa nel 2011

Anche Mariner of the Seas sbarca nel Medi-
terraneo. L’unità di Royal Caribbean de-
butterà a marzo e navigherà fino ad ottobre

del prossimo anno, per poi proseguire con crociere
di 7 notti nei Caraibi Occidentali durante la sta-
gione invernale. La Compagnia raggiunge così il
suo record di 17 navi posizionate in Europa du-
rante l’estate. Per Royal Caribbean International,
Mariner of the Seas affiancherà Navigator of the
Seas nelle crociere in partenza da Civitavecchia
con itinerari di 7 notti nel Mediterraneo Occiden-
tale ed itinerari di 12 notti nel Mediterraneo Orien-
tale, Egitto e Terra Santa. Anche Genova nella
stagione 2011 farà da porto di imbarco per il nuovo

arrivo nel Mediterraneo. Mariner of the Seas of-
frirà agli ospiti che imbarcano in Liguria itinerari
di 7 notti nel Mediterraneo Occidentale, con scali
a Cannes, Ajaccio, Barcellona, Palma di Maiorca e
Civitavecchia. Genova diventerà il porto d’imbarco
anche per eccellenza non solo per i passeggeri li-
guri, ma coloro che provengono dalle regioni li-
mitrofe, in particolare dal nord Italia, e dall’estero.
Gli imbarchi saranno sette, dal 23 luglio al 3 set-
tembre 2011, e movimenteranno sulla città un to-
tale di oltre 23.000 passeggeri tra imbarcanti,
sbarcanti e in transito. Si prevede che l’indotto sulla
città generato dai soli passeggeri in transito rag-
giunga oltre 1 milione di euro. Nel 2011 faranno

scalo in Liguria un totale di sette navi (Adventure
of the Seas, Grandeur of the Seas, Mariner of the
Seas, Celebrity Constellation, Celebrity Solstice,
Azamara Journey e Azamara Quest) con scalo nei
porti di Genova, Portofino, Santa Margherita e La
Spezia e la presenza del capoluogo fra i porti d’im-
barco, segna una interessante prima volta in città
per la Compagnia. Un’altra novità della stagione
2011 sarà Voyager of the Seas, in partenza da Ve-
nezia per crociere di 7 notti nel Mediterraneo
Orientale, da Maggio ad Ottobre. Voyager of the
Seas infatti, si affiancherà a Splendour of the Seas
che continuerà a navigare nelle Isole Greche e Tur-
chia con crociere di 10 e 11 notti sempre in par-
tenza da Venezia. “Quattro anni fa, quando entrai
in Royal Caribbean, nessuno avrebbe mai imma-
ginato di vedere 4 navi della Classe Voyager nel
Mediterraneo, di cui 3 addirittura in partenza dal-
l’Italia - ha dichiarato Lina Mazzucco, Ammini-
stratore Delegato Royal Caribbean Cruise Line
Italia -. Un ulteriore segnale tangibile di quanto
l’azienda stia investendo sul mercato europeo, ed
in particolare su quello italiano.”,



Rccl rinforza la presenza commerciale in Italia
raggiungendo le 16 unità su tutto il territorio nazionale.
Il team della vendite, vede il responsabile vendite
nazionale Giuseppe d’Agostino (nella foto) affiancato
da Alessandra Cabella (nella foto) nel suo nuovo ruolo
di responsabile vendite Nord Italia. Le principali novità
sono rappresentate dall’inserimento di nuovi
responsabili vendite di area diretti ed agenti nel nord
italia per supportare la crescita di questa importante
area commerciale in vista dell’arrivo di nuovi prodotti
come Voyager of the Seas in partenza da Venezia 
e principalmente di Mariner of the Seas in partenza sia
da Civitavecchia e per la prima volta di Royal Caribbean

international anche con un imbarco da Genova per la stagione 2011. 
Nel Nord ovest, Davide Berritto e Gabriele Cornalba per la Lombardia
sono oggi affiancati da altri due colleghi che ricoprono il ruolo di Distric
Sales Manager Lombardia e Piemonte: Loredana Proto, District Sales
Manager Lombardia (Milano City, Milano Sud/Ovest, Lodi e Pavia) 
e Flavia Ponte, District Sales Manager Piemonte. Ambedue hanno 
una profonda conoscenza del mercato distributivo maturata grazie 
ad una pluriennale collaborazione con i primari Tour Operator Nazionali. 
Nel Nord Est, Elena Tannoia entrata a far parte del team completa 
con Ciro Casagrande la copertura delle province del Trentino e del Veneto
attualmente scoperte. Nel Centro, la novità è rappresentata da Gianluca
Orsini che coprirà l’area commerciale dell’Emilia Romagna e va 
ad agggiungersi ad Andrea Scami per la Toscana, Simona Monteleone 
che cura parte del Lazio e l’Abruzzo, Luciano Ruffini parte del Lazio e
l’Umbria e Riccardo di Mario sempre parte del Lazio e le Marche. 
Massimo Lo Bianco è il nuovo sales promoter per l’area Siciliana ed insieme
a Pierluigi Calandrelli per la Campania saranno i riferimenti del trade 
nel Sud Italia. Le aree della Liguria, Sardegna, Molise, Basilicata, Puglia 
e Calabria continueranno ad essere curate e supportate commercialmente 
da un servizio vendite sito nell’ufficio di Genova (Monica Solari).

Sales Force Italia, queste le novità

Il Giornale del Turismo/ottobre 13

Royal Caribbean Le grandi ammiraglie

così come con il posizionamento in Italia di Voyager
of the Seas, Navigator of the Seas e Mariner of the
Seas nel 2011, la compagnia americana conferma
l’evoluzione del trend crocieristico verso la scelta, da
parte del mercato, di navi di dimensioni sempre
maggiori. Gli ospiti non scelgono più la crociera solo
in base alle destinazioni che offre, ma scelgono la
nave come destinazione. Royal Caribbean rivendica
in questo senso la sua leadership: da sempre com-
pagnia dei primati e che definisce i nuovi standard
dell’industria crocieristica, risponde in maniera com-
pleta e ricca di opportunità alle richieste del mercato
della vacanza, definito  “sempre più colto ed esi-
gente”, affiancando alle infinite opzioni di intratte-
nimento, una qualità di servizio ai massimi livelli e
un’attenzione all’ecologia altrettanto straordinaria.
Oasis of the Seas e la gemella Allure of the Seas rap-
presentano l’ultima evoluzione del design navale nel
settore crocieristico, e sono la massima espressione

della vocazione all’innovazione di Royal Caribbean.
Ancora una volta la Compagnia introduce elementi
mai visti su una nave da crociera. Il nuovo concetto
di  “quartieri di bordo” offre agli ospiti la possibilità
di vivere nuove esperienze a seconda dei propri gusti
personali. Tra le altre novità: il primo parco a bordo
di una nave, una zip line sospesa in diagonale lungo
la Boardwalk alta 9 ponti, una giostra tradizionale
fatta a mano, 28 Loft Suite a due piani con vetrate
vista mare dal pavimento al soffitto, un anfiteatro
con piscina affacciato sul mare, che alla sera ospita
spettacoli acquatici acrobatici e nuoto sincronizzato;
e 24 luoghi di ristoro (dai caffè ai Ristoranti più esclu-
sivi) che permettono di assaporare nuove specialità
culinarie ogni giorno diverse.
“Ci si sofferma molto sull’aspetto del gigantismo, ma
non è questo il punto - ha dichiarato Adam Goldstein,
Presidente e CEO di Royal Caribbean International
- Il concetto che determina l’evoluzione della tipo-
logia delle nostre navi non sta nel costruire prototipi

sempre più grandi, ma nel rispondere in maniera ade-
guata alle richieste del mercato. Che chiede sempre
più opzioni di intrattenimento e libertà di scelta in
crociera. In questo vogliamo continuare ad essere gli
innovatori e i pionieri del settore e continuare a sta-
bilire i primati dell’industria crocieristica”. 
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Polinesia
Dalle più conosciute e organizzate, come Moorea 
e Bora Bora, alle più selvagge e remote, come Tikehau, 
la Polinesia Francese è una meta che non cessa 
di affascinare gli italiani, sia come estensione mare 
di un viaggio itinerante, sia come unica destinazione

Reportage

di Giulia Gorgazzi
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Appena giunti in Polinesia, molti turisti pen-
sano di essere approdati nel Paradiso Terre-
stre. Le lunghe distese di soffice sabbia

bianca, il turchese intenso del mare, la ricchezza della
vegetazione, uniti alla cortesia della sua gente, in-
fondono nell’animo una rara serenità. 
Nell’immaginario comune la Polinesia è soprattutto
la Polinesia Francese: le isole della Società, le Au-
strali, le Marchesi, le Tuamotu e le Gambier. Le
prime sono anche le più famose, poiché compren-
dono Tahiti, Moorea, Bora Bora e Raiatea. Circon-
data da una stretta laguna delimitata dalla barriera
corallina, Tahiti, la porta della Polinesia è forse la
meno spettacolare, ma chi ama la natura non potrà
non addentrasi nel suo cuore verde ricco di scorci
suggestivi, tra torrenti, cascate e la splendida valle
di Papenoo, dove i più sportivi possono cimentarsi
in un percorso di trekking esotico. L’isola ha inoltre
una capitale molto vivace, Papeete, in cui si può ac-
quistare prodotti d’artigianato nel vivace mercato,
girare locali notturni e visitare il museo di Paul Gau-
guin o il giardino botanico. Questa è Tahiti Nui
(grande Tahiti), perché più a est, collegata da uno
stretto istmo c’è Tahiti Iti, ovvero la piccola Tahiti.
Qui l’atmosfera è più selvaggia e le grandi onde che
si infrangono sulla sabbia nera richiamano tantis-
simi surfisti. Spostarsi non è difficile, perché ci sono
numerosi voli interni o i nuovi charter nautici per
escursioni giornaliere, tour o trasferimenti, quindi
si consiglia agli ospiti di programmare due o tre
isole. Dopo 30 minuti di aliscafo o 10 minuti di volo,
si arriva a Moorea, l’isola dominata dalla mitica
montagna Mou’a Puta, dove al mare bellissimo si
alterna un entroterra incantevole fatto di cascate e
vallate. Poiché la Polinesia è spesso meta di viaggi
di nozze, soprattutto come estensione mare di un
viaggio itinerante, ma anche come unica destina-
zione, l’offerta turistica spesso si riferisce al target
delle coppie: il Tiki Village per esempio è la rico-
struzione di un antico villaggio isolano in cui si or-
ganizzano sposalizi tradizionali. Bora Bora,
considerata l’essenza del viaggio di nozze, non ha
solo spiagge bianche e una laguna limpidissima, ma
offre infinite possibilità d’avventura con escursioni
in auto o in bicicletta e sentieri a piedi: spettacolari
le scalate ai monti Pahia e Otemanu. 
Chi cerca un po’ d’avventura troverebbe in Huahine,
alternativa e selvaggia, la sua meta. Altrettanto ine-
splorata è Taha’a, l’isola della vaniglia, sede di una
grande azienda agricola e di numerosi laboratori per-
liferi, a conduzione familiare. Raiatea è l’isola sacra,
dove si erge l’Olimpo polinesiano: il Monte Temerari
dove cresce la gardenia Tiare Apetahi. Meno cono-
sciute ma non per questo meno spettacolari sono le
Tuamotu, un insieme di isole e atolli posti a ovest delle
isole della Società. Rangiroa possiede una delle la-

gune più grandi al mondo, circondata da un anello di
coralli lungo circa 75 chilometri che passa attraverso
più di 200 motu, isolotti sabbiosi ricoperti di arbusti
e palme, separati da oltre cento hoa, una sorta di ca-
nali. In un’isola corallina, non poteva mancare la di-
stesa rosa di Les Sables Roses, colore che caratterizza
anche le spiagge di Tikehau. Riserva della biosfera
protetta dall’Unesco, Fakavara è perfetta per le im-
mersioni. A sud est delle Tuamotu si trova l’arcipelago
delle Gambier: 14 isolette montuose circondate dalla
barriera corallina. L’ultima parte della Polinesia Fran-
cese esplorata è rappresentata dalle isole Australi, si-
tuate sulla punta meridionale, proprio sul Tropico del
Capricorno. Tra luglio e ottobre, a Rurutu è possibile
ammirare le balene che vengono a svernare e ripro-
dursi. Rapa Iti è invece l’isola più remota della Poli-
nesia, una sorella minore dell’isola di Pasqua Rapa
Nui, caratterizzata da cime verdi, resti di fortezze e
una comunità ancora più gentile e calorosa. 
Poste a nord di Tahiti, le isole Marchesi rappresen-
tano il lato più selvaggio e autentico della Polinesia
Francese, il luogo dove le tracce della civiltà maori
sono più vive. Proprio qui, a Hiva Oa, Paul Gauguin
scelse il suo rifugio rapito dall’atmosfera e dai colori,
ma anche dalla vitalità artistica. Le isole Marchesi
sono infatti conosciute in tutto il mondo per l’arte
del tatuaggio.
www.tahiti-tourisme.it 

PARTIAMO CON 
CORMORANO VIAGGI
www.cormoranoviaggi.eu
CHIARIVA
www.chiariva.it
CARRÉBLU
www.carreblu.travel
AUSTRALIA FOR YOU
www.australiaforyou.com
KUONI
www.kuoni.it
CLUB PARADISO
www.clubparadiso.it
I VIAGGI DELL’AIRONE
www.iviaggidellairone.com
VIAGGIDEA
www.viaggidea.it



Si chiama Tiare Tahiti Program il corso di forma-
zione online lanciato da Tahiti Tourisme sette anni
fa. Si tratta di uno strumento essenziale per la

formazione degli agenti di viaggi e l’incentivazione
delle vendite. Nel corso degli anni è diventato una vera
e propria community di supporto all’agente nella sua
veste di consulente qualificato sulla Polinesia Francese
rappresentando, al tempo stesso, un indispensabile
strumento a disposizione degli operatori per formare
il proprio network commerciale e fidelizzare la forza
vendita beneficiando delle incentivazioni lanciate da
Tahiti Tourisme. I punti di forza del programma sono
la qualità e l’alto livello di integrazione tra online e of-
fline, il supporto continuativo del tutor nella risolu-
zione delle problematiche e gli strumenti di vendita

messi a disposizione dall’Ente. Il programma conta ad
oggi oltre 4.690 agenti iscritti, di cui 2.030 hanno ter-
minato la fase online. 91 sono i Tiare Tahiti Agent cer-
tificati, che hanno portato a termine tutti gli step previsti
nel programma. A questi si aggiungeranno entro la fine
dell’anno altri 15 agenti in attesa di partire per il pros-
simo educational organizzato da Tahiti Tourisme. Ac-
canto al corso online, Tahiti Tourisme organizza sessioni
formative in aula, durante le quali gli agenti possono
approfondire la conoscenza della destinazione incon-
trando lo staff di Tahiti Tourisme. I workshop che si sono
svolti nella prima parte dell’anno in diverse città ita-
liane si sono conclusi con oltre 150 partecipanti. Oltre
alla formazione hanno un ruolo di grande rilievo le at-
tività volte alla fidelizzazione dell’agente, attraverso
iniziative di incentivazione. Nel 2010 Tahiti Tourisme
ha lanciato il programma di incentivazione a supporto
delle vendite nel periodo estivo rivolto agli agenti iscritti
al Tiare Tahiti Program. I cinque migliori agenti che
hanno realizzato e inserito nel programma il maggior
numero di vendite di pacchetti di tour operator saranno
ricompensati con 2 viaggi a destinazione e altri premi
tecnologici o dal sapore polinesiano. L’iniziativa, con-
clusa lo scorso settembre con grande successo, ha ge-
nerato vendite per un totale di oltre 3,1 milioni di euro
(valore medio per pratica per persona di 6.350 euro). È
interessante notare come la spesa media di viaggio sia
aumentata del +3% rispetto al 2009, segno che il viag-
giatore è disposto a investire tempo e risorse per le va-
canze in Polinesia Francese, che è percepita come una
destinazione che offre un’esperienza di viaggio unica
che offre una grande ricchezza dal punto di vista del
patrimonio naturale, ma anche culturale. Un ulteriore
step sarà lanciato nei prossimi mesi a sostegno della
bassa stagione. Nei prossimi mesi il Tiare Tahiti Pro-
gram si evolverà da piattaforma di training a tool di
marketing integrato arricchito di nuove funzionalità. È
in fase di realizzazione la nuova sezione “marketing e
comunicazione” a disposizione degli agenti di viaggi
per promuovere efficacemente la destinazione ai clienti.
Gli agenti potranno beneficiare di format di eventi per
i clienti organizzati in co-marketing con Tahiti Touri-
sme, di supporti visivi e strumenti personalizzabili da
utilizzare in occasione di serate con il consumatore. Po-
tranno inoltre contare sulla consulenza in diretta su
skype del Tutor per risolvere dubbi e rispondere effica-
cemente alle domande dei clienti. Sarà predisposta
un’applicazione online per il monitoraggio della co-
stumer satisfaction post-viaggio.

Sono sostanzialmente stabili i numeri registrati dai i tour operator italiani
che programmano la Polinesia Francese. La stima si riferisce alle partenze 

di luglio, agosto e settembre ed è una valutazione effettuata rispetto 
allo stesso periodo del 2009. “Un dato positivo emerge dalle vendite realiz-
zate dai Tiare Tahiti Agent e inserite sulla piattaforma online del Tiare Tahiti

Program, vendite che rappresentano il 25% del totale dei passeggeri 
a destinazione. È interessante notare come la spesa media di viaggio 

sia aumentata del +3% rispetto al 2009. – fa sapere Claudia Beretta, Ac-
count Supervisor Tahiti Tourisme Italia - Per la fine dell’anno si prevedono

circa 10.500 arrivi totali dall’Italia: con questo risultato, il nostro Paese man-
tiene saldo il posto di quarto mercato al mondo per la Polinesia Francese,

un dato di particolare rilievo vista la scarsa incidenza demografica dell’Italia
rispetto a Stati Uniti e Giappone, che la precedono nel ranking mondiale”.
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Reportage

L’Italia è il quarto mercato

Nascono nuovi consulenti  
con Tiare Tahiti Program



Quando si tratta di andare in Polinesia gli ita-
liani non si fanno pregare. Lo conferma Pa-
cific Beachcomber, gruppo alberghiero

polinesiano che possiede quattro resort nell’arcipe-
lago della Società gestiti da InterContinental Hotels
Group (IHG), due hotel sotto il marchio Maitai
(Hotel Management & Services) a Bora Bora e Ran-
giroa e la storica nave da crociera di lusso m/s Paul
Gauguin, acquistata nel 2009. Il gruppo rappresenta
da solo il 30% della capacità totale di posti letto di

tutta la Polinesia francese. Nella seconda metà del
2012 verrà inaugurato The Brando, un eco-resort di
lusso a Tetiaroa, l’isola acquistata all’attore Marlon
Brando. Realizzato secondo i principi di eco soste-
nibilità e tutela ambientale, quindi completamente
alimentato con fonti rinnovabili: un investimento di
50 milioni di dollari per 40 residenze e 40 bungalow.
Un progetto su cui il gruppo ha grandi aspettative:
“Il resort si potrà raggiungere da Tahiti grazie a un
nostro aereo, un Islander da 10 posti della Air Tetia-
roa, in soli 15 minuti di volo – ha sottolineato il pre-
sidente e managing director Richard H. Bailey
durante un incontro con la stampa e gli operatori
italiani –. Grazie all’interesse dimostrato dai tour
operator, contiamo di raggiungere il breakeven a 6
mesi dall’apertura”. Per Pacific Beachcomber quello

italiano è un mercato molto importante: “Nel 2009 i
nostri hotel hanno ospitato 3.875 italiani – aggiunge
Bailey – con un 31% di market share rispetto a tutti
i viaggiatori italiani in Polinesia Francese. Guardiamo
quindi con particolare interesse all’Italia, che per la
destinazione rappresenta il secondo mercato a li-
vello europeo: il segreto della nostra leadership è
non solo l’elevato standard delle nostre strutture e
la magica atmosfera polinesiana che vi si respira, ma
anche l’impegno sul piano ambientale”.

Stato Polinesia Francese o Isole della Società o  Arcipelago di Tahiti –
Oceania. Territorio d’Oltremare della Repubblica Francese

Capitale Papeete nell’isola di Tahiti
Posizione geografica Contenuto nel cosiddetto “Triangolo Polinesiano”, nel Pacifico

meridionale,  questo arcipelago  si trova tra le Hawai a nord, l’Isola
di Pasqua a sud est, la Nuova Zelanda a sud ovest. È costituito dalle
Isole del Vento (Tahiti, Moorea, Maiao, Mehetia e Tetiaroa e le Isole
Sotto Vento (Bora Bora, Huahine, Maupiti, Raiatea e Tupuai)

Fuso orario - 11 ore rispetto all’Italia; - 12 durante l’oga legale 
Lingue Il Francese è la lingua ufficiale  ma negli alberghi o strutture

turistiche è largamente usato anche l’inglese
Religione Protestante e Cattolica
Moneta Franco del pacifico (1 €= 119,33 CFP).  L’euro viene molto usato 
Prefissi telefonici Per l’Italia 0039 - dall’Italia 00689. La copertura dei cellulari 

è buona soprattutto a Tahiti, Bora Bora e Moorea
Clima Tropicale: mite e ventilato grazie agli Alisei del Pacifico, tra i 20 ed i

30 gradi. La stagione secca va da  Aprile a Novembre (il mese più
bello è Ottobre) mentre la stagione delle piogge da dicembre a
marzo. I fenomeni ciclonici sono raramente di forte entità 

Documenti & c.
Passaporto Deve avere sei mesi di validità dalla data di rientro. Per coloro 

che entrano nel Paese attraverso gli Stati Uniti (anche bambini 
e neonati) è necessario attenersi alle norme previste per l’ingresso
in USA. Deve inoltre essere esibito il biglietto di ritorno.

Visto Non richiesto per soggiorni inferiori ai 3 mesi. Oltre tale periodo è
necessario munirsi di un permesso di soggiorno. Benché territorio
francese, la Polinesia non appartiene all’area di Schengen.

Viabilità Guida a destra. Per guidare è richiesta la patente internazionale. 
Formalità valutarie Si può importare liberamente valuta entro i 10.000,00= euro
Formalità doganali È vietato importare stupefacenti, armi e munizioni
Sanità Non sono richieste vaccinazioni se si proviene dall’Europa. 

Si consiglia di bere acqua imbottigliata e di non aggiungere
ghiaccio e di stipulare un’assicurazione che preveda anche 
il rimpatrio sanitario o il trasferimento in altro Stato

Sicurezza Non vengono segnalate situazioni di eventuale rischio. 
Si consiglia comunque di attenersi alle disposizioni generali 
in uso localmente soprattutto per quanto riguarda Papeete. 
L’area militare del Cadran de ANAA e l’Isola di Mangareva 
si possono visitare solo se in possesso di particolari permessi
rilasciati dalle competenti autorità locali.

Sede Diplomatica È competente l’Ambasciata d’Italia a Parigi Francia

Repetita iuvant 
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Pacific Beachcomber 
nel 2012 inaugura The Brando







Il nostro Paese si posiziona all’ottavo posto per numero di visitatori a livello mondiale

Si diradano le nuvole in Messico, che torna ad eser-
citare il suo appeal sul mercato italiano.  “L’allarme
generato dall’influenza suina dell’anno scorso è

stato ampiamente superato – sottolinea il direttore re-
gionale per l’Europa e l’Asia Manuel Díaz Cebrián - ed
il Messico si sta riprendendo in modo vigoroso, come
dimostrano i dati del SIIMT sui primi sette mesi del 2010
che registrano un’affluenza di 76.167 turisti italiani e di
6.382,168 visitatori internazionali”. Il nostro Paese è uno
dei principali mercati europei per il Messico e si posi-
ziona all’ottavo posto a livello mondiale. La durata media
del soggiorno è di 16 giorni, comprendenti sia un tour

che un soggiorno mare.  “La strategia lanciata dal nuovo
ministro del Turismo Gloria Guevara Manzo – prose-
gue Díaz Cebrián - consiste nel promuovere degli iti-
nerari che offrono ai visitatori di tutto il mondo
l’opportunità di scoprire, durante lo stesso viaggio, de-
stinazioni turistiche di mare ed elementi rappresenta-
tivi del vasto patrimonio storico e culturale che offre il
Messico. Il Ministro ha affermato che questi nuovi iti-
nerari rafforzeranno l’industria turistica e la competitività
del Paese, permettendo al turista di visitare tutti i 31 Stati e
promuovendo in questo modo il Messico a livello nazionale
ed internazionale”. I nuovi itinerari turistici promossi sono

dieci per altrettante forme di vivere il Paese: La cultura
del vino e l’acquario del mondo; I millenari Tarahumaras;
La magia delle tradizioni e la natura; La culla della storia
ed il romanticismo; L’arte del Tequila e la musica sotto al
sole; Le bellezze Huastecas; I mille sapori del mole (salsa ti-
pica messicana); Il mistero e le origini dei Maya; Un’espe-
rienza da Vicerè; L’incontro affascinante fra storia e modernità.
“Le principali mete del turismo italiano in Messico –
elenca il direttore regionale – sono la Riviera Maya, Pla-
yacar, Playa del Carmen, Akumal, Cancùn, Città del
Messico, Los Cabos, Cozumel, Puerto Vallarta e Maza-
tlàn. La spesa media procapite ammonta a circa 1.307,00
euro”.  Ai nuovi hotel recentemente aperti nella Riviera
Maya si aggiungerà un aeroporto internazionale, al fine
di migliorare la connettività aerea della Penisola dello
Yucatan con il resto del Paese e del mondo.

Enti del Turismo

Aumenta il numero di tour operator sull’isola di Mauritius. 
Lo comunica MTPA - Ente del Turismo dell’Isola. Tra le new entry ci sono

nomi quali Alidays, Quiiky, Il Diamante, Viaggi del Mappamondo ed a
breve I Viaggi del Delfino. Air Mauritius e Meridiana Fly, inoltre, hanno

confermato i voli speciali che andranno ad integrare i collegamenti classici
da dicembre e marzo. Tra le novità sul versante alberghiero, l’Ente del

Turismo dell’isola di Mauritius segnala a dicembre il completamento del
restyling del Trou aux Biches Hotel (5 stelle lusso) del Gruppo

Beachcomber Hotels, ad aprile 2011 l’apertura del Long Beach Resort (5
stelle) a Belle Mare, a giugno quella del The St Regis Mauritius Resort (5

stelle lusso) del gruppo Starwood sulla penisola Le Morne, patrimonio
dell’Unesco, e nel secondo trimestre 2011 l’inaugurazione dell’Angsana

Balaclava, di Banyan Tree, nell’area di Corniche Bay, nel sud dell’isola.

Hotel ed operatori nuovi a Mauritius
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Il Messico riconquista la pole 
position sul mercato nazionale

Riviera Maya e, a lato, Manuel Díaz Cebrián





Incoraggianti i numeri per la Repubblica Domini-
cana, che ha visto crescere del 2,9% il turismo in-
coming grazie al lavoro congiunto del ministero

del Turismo e degli operatori del settore privato. Lo
comunica l’Ente del Turismo della Repubblica Domi-
nicana in Italia con una nota che raccoglie le cifre di
questa crescita. Il totale dei passeggeri arrivati nel
Paese da gennaio ad agosto 2010 è di 2.949.596, con
un incremento, in termini assoluti, di 84.324 turisti.
Soltanto nel mese di agosto 2010 sono giunti nell’Isola
333.110 visitatori, 7.247 in più di quelli registrati nel
2009, per un incremento del 2,20%. La promozione
internazionale ha puntato sia sui mercati tradizionali
come Russia ed America del Sud, sia su quelli nuovi,

che hanno manifestato un crescente interesse per il
Paese. L’America del Nord, infatti, cresce del 5.04%,
registrando 1.445.350 presenze nel periodo gennaio-
agosto 2010; in forte incremento anche i turisti dal-
l’America del Sud, che arrivano a 190.689 presenze
(+37,27%), e dalla Russia, che registra 44.231 presenze
(+39,74%) nel stesso periodo. Per fronteggiare la crisi
che ha colpito l’Europa (il Vecchio Continente regi-
stra una flessione del 7,45% tra gennaio ed agosto)
ed in particolare l’Italia, l'Ente del Turismo della Re-
pubblica Dominicana ha intensificato quest’anno le
attività verso il consumer ed il trade in collaborazione
con i tour operator ed i vettori che servono la desti-
nazione. “Negli ultimi anni – dichiara Neyda Garcia,

direttore dell’Ente del Turismo della Repubblica Do-
minicana in Italia – il Paese ha cercato di diversificare
la propria offerta turistica raggiungendo diverse ti-
pologie di target di consumatori: molte sono le strut-
ture che sono ormai dotate di Spa di alto livello,
realizzate da brand prestigiosi come Six Senses che
si rivolgono a quei turisti attenti al benessere e più in
generale al wellness anche in vacanza; i campi da golf
– continua Garcia - sono sempre stati un fiore all'oc-
chiello della Repubblica Dominicana, e le nuove aper-
ture come la recente inaugurazione del Corales, situato
al centro del lussuoso Punta Cana Resort & Club, sono
una dimostrazione dell'attenzione verso questo tar-
get. Per questo motivo – conclude Garcia - abbiamo
recentemente organizzato dei viaggi stampa a target
wellness e golf”.

Si riconferma anche quest’anno l’intramontabile fascino esercitato
dall’Egitto sugli italiani. I dati relativi al periodo che va da gennaio 

a settembre 2010, infatti, sono decisamente positivi: 891.213 connazionali
hanno trascorso le loro vacanze nel Paese dei faraoni con un aumento 

del 7,3% rispetto allo stesso periodo dello scorso anno. Nel mese di agosto,
inoltre, l’Italia si è posizionata al secondo posto tra i mercati diretti in Egitto. 
“Per quanto riguarda le nostre prossime attività – comunica Mohamed Abd

El Gabbar, direttore dell’Ente del Turismo Egiziano in Italia - saremo
presenti con una fitta campagna promozionale sia sulla stampa del settore
che consumer. Continueremo a dare impulso alle località meno note quali 

il deserto bianco, la New Valley, la costa del Mediterraneo, 
grazie anche alla terza edizione del roadshow  ‘The Other Egypt’, 

che questa volta si svolgerà in una città del Sud nel mese di novembre”.

Egitto al Sud con il suo volto inedito
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i protagonisti del trade al centro di iniziative di promozione indirizzate al Paese

Patto fra operatori e vettori 
per la Repubblica Dominicana

Enti del Turismo
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Regioni alla riscossa. Nonostante il clima di au-
sterity e le risorse sempre più al lumicino a
causa della difficile congiuntura, infatti, non si

rinuncia alla promozione dei territori nelle fiere più
importanti o di interesse specifico per la tipologia di
offerta delle varie località. Da Nord a Sud, passando
per il Centro, è tutto un fiorire di iniziative e piani di
programmazione turistica, a dimostrazione che le Re-
gioni sono sempre più consapevoli dell’importanza
rivestita dal comparto turistico come volano del loro
sviluppo economico, sociale e culturale. “La nostra
Regione si è dotata di un piano di marketing per gli
anni 2010/2012 che ha permesso di mettere in luce i
punti di forza e di debolezza del sistema turistico val-
dostano – informa Aurelio Marguerettaz, assessore
regionale al Turismo della Valle d’Aosta - La nostra
politica turistica è incentrata sulla promo-commer-
cializzazione, che consente di ‘spingere’ i nostri pro-
dotti ma al tempo stesso di dare la possibilità ai
potenziali clienti di acquistarli attraverso un’agenzia

specializzata, che fornisce informazioni e preventivi
direttamente online. Prossimamente vogliamo intro-
durre il booking pass, la possibilità di prenotare il sog-
giorno presso i nostri hotel direttamente sul sito
internet del turismo o attraverso un call center. Un’al-
tra strategia che noi riteniamo vincente – aggiunge
Marguerettaz - è quella di presentare la Valle d’Aosta
come una destinazione unica, strutturando la nostra
offerta per prodotti e non più per località. Il vantag-
gio è di poter meglio valorizzare la regione attraverso
le sue peculiarità culturali, paesaggistiche e le eccel-
lenze enogastronomiche”. Il Piemonte punta sugli
eventi legati al 150° anniversario dell’unità nazionale,
occasione per una serie di appuntamenti tematici nel
quadro delle celebrazioni nazionali in onore della na-
scita dello Stato italiano, che proprio in Torino vide la
sua prima capitale. In tale ottica si inserisce l’accordo
tra l’Enit – Agenzia Nazionale del Turismo ed il Co-
mitato Italia 150, organizzatore di Esperienza Italia.
“Esperienza Italia è un’opportunità per scoprire e di-
battere, dal 17 marzo al 20 novembre 2011, passato,
presente e futuro del Paese – dice l’assessore al Turi-
smo della Regione Piemonte Alberto Cirio - Siamo
molto soddisfatti della sinergia siglata con l’Enit. I fe-
steggiamenti del 2011 sono una straordinaria occa-
sione per invogliare i milioni di italiani sparpagliati
nel mondo, con tutti i loro discendenti, a tornare nella
loro casa d’origine. La collaborazione diretta con
l’Agenzia Nazionale del Turismo ci permetterà di rag-
giungerli ed informarli capillarmente attraverso le sue
numerose agenzie, i contatti internazionali nel set-
tore turistico ed i tanti eventi in calendario”. La pros-
sima edizione di BIT 2011, conseguentemente a questi
obiettivi, vedrà i vari stand della Regione accomunati
dalla stessa grafica che richiama Italia 150, il cui co-
mitato è presieduto proprio dal presidente del Pie-
monte. Nel Lazio è recente l’approvazione del Piano
triennale del Turismo, che passerà prima al vaglio della
Commissione consiliare e poi del Consiglio. Il Piano
prevede di sviluppare i nuovi turismi legati al benes-
sere ed all’intrattenimento (Parchi tematici, nuovo
modello di sviluppo termale), nonché di ampliare l’of-
ferta culturale integrando l’attrattiva di Roma con le
possibilità offerte dal resto della Regione. Punto no-
dale è la qualità del turismo laziale, con interventi di

Primo piano

La riscossa
Le Regioni continuano a scommettere sugli eventi e le fiere più 

importanti, non dimenticando i piani di programmazione turistica

Alberto Cirio

Aurelio Marguerettaz
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sostegno al credito per innovare le strutture ricettive,
la creazione della scuola di alta formazione per mi-
gliorare la qualità dell’offerta di servizi ai clienti, la na-
scita di nuove strutture come il Convention Bureau
di Roma e del Lazio, e la creazione di una grande fiera
turistica per ridare alla Regione il ruolo di traino e lea-
dership del turismo italiano. “È la prima volta - spiega
l’assessore al Turismo ed al Made in Lazio Stefano
Zappalà - che diamo corso alle previsioni della legge
13 del 2007, la quale in materia di programmazione
del settore prevede come riferimento il Piano Trien-
nale. Diamo certezza al turismo del Lazio, agli ope-
ratori ed ai cittadini. Il nostro è un segnale etico, nel
senso di trasferire al sistema Lazio un modello di
azione pubblica legata alle trasparenze. Abbiamo re-
cepito molte delle osservazioni che ci sono pervenute
ed oggi abbiamo un testo che può costituire una base
solida di confronto in consiglio regionale. Il Lazio
‘museo a cielo aperto’ è l’anima del piano. Oggi – con-
tinua Zappalà - siamo terzi nella classifica delle at-

trattività turistiche in Europa; Parigi ha tre volte più
presenze di noi e l’obiettivo del piano è lavorare per
conquistare nuove fette di mercato, facendo cono-
scere il Lazio con azioni di promozione mirate che in-
vestiranno, in particolare, i Paesi di nuova domanda
turistica quali Cina, India, Russia, Brasile”. Insomma,
con questo Piano si tenta uno ‘smarcamento’ dal pri-
mato di Roma, che troppo spesso monopolizza le vi-
site del Lazio a danno di un turismo più diffuso sul
territorio laziale nel suo complesso. E la regione più
visitata dell’estate 2010, la Puglia sempre più apprez-
zata, ammirata e scelta per le sue attrattive, quali azioni
intraprenderà per mantenere un appeal che sembra
ormai inossidabile? “Le fiere internazionali continuano
a mio avviso a costituire una vetrina importante per
la promozione ed il marketing territoriale, soprattutto
se superano la dimensione di mero  ‘evento’ e pun-
tano invece a verificare ed a individuare politiche, stra-
tegie, proposte, criticità – commenta Silvia Godelli,

assessore regionale al Mediterraneo, Cultura e Turi-
smo - In altri termini è importante che si organizzino
dei workshop da cui emergano proposte ed indirizzi
concreti attraverso il confronto tra istituzioni ed ope-
ratori. Noi partecipiamo a tutte le fiere più importanti,
proponendoci di dare alla nostra presenza il segno
della concretezza con pacchetti turistici ed attivando
l’iniziativa degli operatori”. Godelli prospetta uno svi-
luppo turistico all’insegna della sostenibilità e molte-
plicità dell’offerta, allargandone lo spettro oltre il solo
mare e sottolineando l’importanza delle zone interne
contrassegnate da borghi storici, agriturismi, enoga-
stronomia d’eccellenza, masserie, trulli e grotte, ar-
cheologia, fortificazioni e castelli. 
“Intendiamo sviluppare percorsi ciclabili, pedonaliz-
zati ed il turismo religioso, dal Gargano a San Nicola
di Bari. Insomma, turismo slow, culturale, naturali-
stico, oltre che balneare, in una regione  ‘tutta da viag-
giare e da viaggiare tutto l’anno’”, conclude Godelli.

Valentina Maresca 

Silvia Godelli

Stafano Zappalà
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Fiere

“Bit rappresenta il luogo d’eccellenza del si-
stema turismo del nostro Paese e del resto
del mondo, e attraverso l’edizione 2011 il

nostro obiettivo sarà quello di adeguarci alle nuove esi-
genze e ai trend più recenti del mercato, tenendo pre-
senti anche segmenti nuovi e nicchie particolari, per
poter così dialogare al meglio, da un lato, con il trade,
offrendo effettive opportunità di business agli opera-
tori, e per poter soddisfare sempre di più, dall’altro lato,
le esigenze dei viaggiatori, per i quali stiamo mettendo
a punto una serie di novità ed elementi di attrazione
che verranno presto annunciati”. È così che Marco Se-
rioli, executive director of Fiera Milano Rassegne, di-
segna i contorni della futura edizione della Bit di
Milano, in programma nell’area espositiva di Rho dal
17 al 20 febbraio 2011. Per il manager di Milano Ras-
segne, il ruolo della borsa diventa sempre più incisivo
per la ripresa del settore, a patto che questa sappia stare
al passo dei tempi.  “Siamo consapevoli che solo con-
tinuando a sviluppare qualità all’interno del comparto
riusciremo ad invertire in modo deciso gli andamenti

del turismo degli ultimi anni. La for-
mula flessibile e dinamica data sin dal
1980 alla manifestazione si è evoluta co-
stantemente e oggi Bit si colloca tra le
prime quattro fiere del turismo al
mondo. Il nostro è uno sguardo sempre
più rivolto al futuro”. Anche per l’edi-
zione 2011 sono allo studio, o già licen-
ziate, numerose novità dedicate al trade:
“Stiamo mettendo a punto un nuovo
modello di fiera, che oltre ad un’infra-
struttura di eccellenza, proponga anche
agli espositori un servizio di consulenza
mirata e strumenti di marketing ad hoc
per consentire una partecipazione an-
cora più efficace dal punto di vista del
business. Abbiamo previsto una ricerca
a firma Bit, l’Italian Market Overview,
che fornirà un quadro riassuntivo del
mercato turistico italiano, e stiamo fi-
nalizzando anche progetti di comuni-
cazione tailor-made, in una logica di

massimizzazione del ROI, oltre ad un servizio di  “pro-
fessional concierge”, che prevede un pool di consu-
lenti a disposizione degli espositori per sviluppare nuovi
progetti di analisi del mercato e della concorrenza, e
per identificare gli operatori più idonei da incontrare

in Bit. In ambito workshop, sulla scorta dei successi
sino ad ora ottenuti, riproporremo il Bit BuyItaly che
registra, oltre ad un restyling funzionale del layout,
l’apertura alle agenzie di incoming che potranno pre-
fissare gli appuntamenti con i 500 buyer presenti, il Bit
Buy Club, con un’offerta particolarmente variegata di
pacchetti tematici di viaggio proposti al mondo del-
l’associazionismo”.  In arrivo novità anche per il pub-
blico dei consumers chi animerà la borsa:  “Il viaggiatore
troverà il meglio dell’offerta italiana ed internazionale
proposta in modo da rispondere alle esigenze del viag-
gio: una selezione completa dell’eccellenza del pro-
dotto turistico presentato secondo le chiavi tematiche
che emergono dalle ultime tendenze di settore. Bit 2011
riconferma inoltre la sua formula multi target dalla du-
plice anima B2B e B2C, diventando per i partecipanti
il luogo d’incontro ideale di tutta la filiera del turismo
dal prodotto, alla distribuzione, alle istituzioni sino al
consumatore finale. Il web giocherà nella comunica-
zione di Bit 2011 un ruolo ancora più decisivo grazie
al nuovo portale ricco di contenuti multimediali ed in-
formazioni aggiornate in tempo reale. Sulla nuova piat-
taforma confluiranno il sito ufficiale di Bit e il canale
web 2.0 Bit Channel. Tra le novità anche una versione
completamente rinnovata del concorso Bit Tourism
Award, aperto a tutti i viaggiatori che anche quest’anno
avranno l’opportunità di eleggere le migliori mete”.  Si
va avanti, quindi, senza timori legati ad una congiun-
tura economica non proprio favorevole. Serioli mostra
un ottimismo legato anche al forte appeal che la Bit ha
da sempre mostrato nei confronti delle aziende turi-
stiche.  “Il prodotto turistico sta reggendo abbastanza
bene di fronte all’impasse economica solo in parte su-
perata e proprio in questo scenario Bit diventa per
aziende, enti del turismo ed istituzionali, occasione
d’eccezione per individuare gli strumenti più giusti at-
traverso cui non solo farsi conoscere ma anche avere
una chiara visione delle evoluzioni, dei prodotti e delle
novità del mercato turistico così da poter cogliere tutti
quegli spunti fondamentali per individuare le migliori
modalità di approccio al settore. Il sistema fiera diventa
quindi con Bit un vero e proprio alleato del comparto,
una sorta di trampolino di lancio per l’incentivazione
del business turistico ed è in Bit che aziende, enti del
turismo ed enti istituzionali possono trovare terreno
fertile per ottimizzare la propria visibilità sul territorio
nazionale ed internazionale, mettendo in luce qualità
e potenzialità per cui si contraddistinguono”. AdP

Maggiore qualità per provare ad invertire la tendenza negativa nel comparto turistico

Nuovi strumenti business
per gli exhibitors BIT 2011

Marco Serioli, direttore esecutivo
Fiera Milano Rassegne
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Roberta Frigerio responsabile 
commerciale Datagest nord Italia
Roberta Frigerio è il nuovo responsabile
commerciale Datagest per il nord Italia.
Forte dell’esperienza maturata nei mag-
giori tour operator, dopo un percorso in-
terno in Datagest come formatore
all’utilizzo di Aves e con una grande spe-

cializzazione nel sup-
porto alle nuove
tecnologie di web
booking e dynamic
packaging, il nuovo
responsabile commer-
ciale possiede tutte le
caratteristiche per
questo ruolo.

En Plein!, turismo del gioco in fiera
il 26 e 27 novembre a Venezia
Il 26 e 27 novembre Venezia ospiterà En
Plein!, il salone del gioco e del turismo del
gioco. Casinò, territori ed operatori turi-
stici e del gioco, nonché produttori inter-
nazionali di mobili e fornitori di servizi di
intrattenimento, incontreranno junkets di
tutto il mondo, buyer interessati ad inclu-
dere le loro destinazioni nei pacchetti tu-
ristici di gaming per proporli sui rispettivi
mercati, agenzie di viaggi internazionali
che trattano gaming ed alberghi o villaggi
italiani ai quali poter offrire attività pro-
mozionali e di co-marketing, da svilup-
pare indipendentemente dalla presenza o
meno di sale da gioco in queste strutture.

Nuova piattaforma Easy Market 
per la biglietteria 24 ore no stop
Si chiama REvolution© la nuova piatta-
forma tecnologica di Easy Market che
consente l’emissione automatica di bi-
glietteria aerea 24 ore no stop. Attraverso
questa piattaforma un’agenzia di viaggi
può prenotare ed emettere gratuitamente
ed in tempo reale voli di linea e low cost.
REvolution© permette l’emissione della
biglietteria aerea in totale autonomia ed è
utilizzato anche dalle agenzie Iata, perché
propone tutte le compagnie aeree low
cost e le migliori tariffe aeree web.

Pd critica ministro Brambilla
ed auspica la riforma dell’Enit
La scelta del Governo di agire  “in modo
unilaterale”  in materia di turismo  “creerà
nuovi conflitti tra Stato e Regioni”. Ne è
convinto il responsabile Turismo del Pd
Armando Cirillo. Il Pd sostiene anche la
necessità di riformare l’Enit, trasforman-
dolo da ente pubblico “ in struttura con-
sortile (o S.p.A.) che faccia perno su
Regioni, associazioni di categoria, grandi
aziende dell'incoming e vettori nazio-
nali”. Nella bozza del piano, per la cui
realizzazione, ha sottolineato Cirillo,
“sono state coinvolte tutte le amministra-
zioni regionali del partito”, si chiede
anche di  “agevolare con adeguate politi-
che fiscali gli operatori che vogliono ac-
quistare l’immobile in gestione; facilitare
la ristrutturazione edilizia, il risparmio e

l’efficienza energetica delle strutture ri-
cettive attraverso adeguate detrazioni fi-
scali; prevedere incentivi per gli operatori
che praticano attive politiche di destagio-
nalizzazione dei flussi; classificare le
strutture alberghiere (stelle) in modo uni-
forme sul territorio nazionale; incorag-
giare il passaggio generazionale
dell'imprenditoria turistica anche con fi-
nanziamenti agevolati a progetti impren-
ditoriali innovativi e riorganizzare il
sistema dei buoni vacanza sulla base delle
esperienze maturate in altri Paesi euro-
pei”. Per il Pd serve inoltre l’approvazione
di una legge quadro per le concessioni
demaniali ed il sostegno alle politiche per
il turismo al Sud. 

King Holidays potenzia la formula 
Light con il calendario eventi
Fase commerciale molto effervescente per
King Holidays, che potenzia la formula
‘anti-crisi’ King Light. La proposta di
weekend con partenze a data fissa sulle
principali città europee è stata arricchita
di un calendario di eventi per dare ancora
più strumenti agli agenti di viaggi che la
ritengono un prodotto vincente perché dà
a loro ed ai clienti garanzia di prezzi leg-
geri e disponibilità certi. Altra formula di
successo è King Gold, che offre disponi-
bilità garantita di tariffe e prenotazione
fino a 30 giorni prima della partenza e si
conferma molto apprezzata sul lungo
raggio, al riparo dalle fluttuazioni mone-
tarie. E poi la consolidata formula dina-
mica, una vasta selezione di voli, alberghi
e servizi accessori sempre aggiornata in
tempo reale sul sito www.kingholidays.it
a condizioni esclusive. 

Bluvacanze e Cisalpina Tours 
danno vita a nuovo soggetto Mice
Le due strutture che si occupavano di
gruppi, incentive e turismo congressuale in
Bluvacanze e Cisalpina Tours si sono inte-
grate in un nuovo soggetto sulla scena del
Mice: Cisalpina Tours Mice. Incentive,
eventi motivazionali, gruppi aziendali ed
individuals a tutti i livelli completano e non
esauriscono i servizi di Cisalpina Tours
Mice, che può contare sulla consolidata
esperienza di Cisalpina Tours nel business
travel e nella gestione logistica di ogni ti-
pologia di viaggi d’affari, oltre che sulla ca-
pacità organizzativa e creativa di
Bluvacanze negli eventi leisure. Ulteriore

News dal turismo
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punto di forza di Cisalpina Tours Mice sono
le numerose partnership con una vasta rete
di corrispondenti a livello mondiale. 

Uvet, nel 2010 i viaggi d’affari 
fanno segnare un aumento del 7% 
I volumi di spesa dei viaggi business in
Italia faranno segnare a fine anno un in-
cremento del 7% su base annua. La pre-
visione (che comprende spese per viaggi,
alberghi e servizi) è stata annunciata da
Luca Patanè, presidente del gruppo Uvet.
I primi nove mesi del 2010 hanno eviden-
ziato una crescita pari al 7% del numero
di traferte e del 6% dei volumi di spesa. 
E il terzo trimestre del 2010, ha spiegato
Patanè,  “conferma il trend positivo per il
settore viaggi e trasporti”.  Un dato inco-
raggiante sul piano della ripresa econo-

mica:  “I viaggi d’affari - ha specificato il
presidente di Uvet - si riconfermano uno
degli indicatori più attendibili”. In cima
alla classifica delle destinazioni italiane
più gettonate da chi viaggia per lavoro 
c’è Roma (pari al 47,5% la quota di mer-
cato della Capitale), seguita da Milano
(27,6%). A livello europeo la meta più 
frequentata resta Parigi (10,5% del totale),
mentre si registrano viaggi d’affari 
in aumento anche verso Londra (7,8%), 
Bruxelles (6%) e Madrid (4,5%).

Blu Fly prolunga l’advance 
booking fino al mese di dicembre
Blu Fly rilancia la sua politica di pricing
basata sulla prenotazione anticipata
anche per la prima parte della stagione
invernale. Fino al 13 dicembre 2010 il tour

operator propone non una, ma due for-
mule per garantire alla propria clientela la
massima flessibilità: super advance boo-
king con riduzioni fino al 25% per chi de-
cide di prenotare la propria vacanza con
60 giorni di anticipo ed advance booking
con riduzioni fino al 10% per chi con-
ferma il proprio viaggio 30 giorni prima.
Blu Fly presenterà a breve il nuovo cata-
logo per la stagione invernale 2010/2011
con novità sia sulle offerte di prodotto
che sulle proposte tariffarie.

A Blu Holding nuove nomine
per rafforzare la rete del Gruppo
Nuove nomine in casa Blu Holding: si
tratta del direttore Retail Aldo Perani e
del responsabile Sviluppo Rete Riccardo
Tecchiati, le cui recenti investiture rien-
trano in un percorso di crescita del
Gruppo su base nazionale, che mira a
consolidare la rete esistente ed a svilup-
pare nuove aree di crescita. 

Sabelli: ok terzo trimestre Alitalia,
passeggeri in crescita del 10%
Alitalia ha chiuso il terzo trimestre del
2010 con una crescita del 10-11% dei
passeggeri trasportati rispetto allo stesso
periodo del 2009, ad una cifra comples-
siva di 7 milioni di unità. Lo ha anticipato
l’amministratore delegato della compa-
gnia aerea, Rocco Sabelli, che pensa 
di chiudere l’esercizio con un risultato
anche migliore dell’obiettivo originario,
che era quello di dimezzare le perdite 
rispetto all’anno precedente.  “Il terzo tri-
mestre è andato non bene ma benissimo
- ha detto Sabelli - in questi tre mesi ab-
biamo fatto sette milioni di passeggeri,
quindi il 10-11% in più, vale a dire 700
mila passeggeri in più, sull’anno scorso.
Siamo sopra ai tassi di riempimento fis-
sati dall’azienda per il break even”. 
La trimestrale, che sarà approvata 
dal Cda il prossimo 28 ottobre, sarà
“molto positiva”. Per il resto dell’anno,
Sabelli prevede un  “quarto trimestre 
che tradizionalmente e’ un periodo con
stagionalità non favorevole. Rispetto al
nostro target di dimezzare le perdite
penso però che alla fine dell’anno po-
tremo arrivare a qualcosa in più”. 
Per il 2011, ha concluso,  “non abbiamo
previsioni. Dobbiamo farcela a tutti i
costi, dobbiamo pareggiare i conti, 
quello è il nostro obiettivo”. 



Sudafrica e Namibia: è la nuova programma-
zione Sprintours, raccolta in un catalogo di 160
pagine che tocca Zimbabwe, Botswana, Zam-

bia, con soggiorni mare Mauritius e Dubai.  “Scom-
mettiamo su queste destinazioni proponendo, oltre
alle tradizionali estensioni, anche dei classici tour, fly
& drive, parchi & riserve – comunica Fabio Gian-
grande, direttore vendite Italia dell’operatore – Altro
catalogo su cui puntiamo è quello dei Villaggi, di va-
lidità annuale e che vede per la stagione 2010/2011
quattro novità in formula ultra all inclusive: a Sharm
El Sheikh lo Sprinclub Tiran Sharm, un cinque stelle
che fruisce di una spiaggia lunga oltre un chilome-
tro e per la quale l’accesso al mare non prevede le

scarpe a causa della barriera corallina corta, fatto che
la rende particolarmente indicata per i bambini. Poi
segnaliamo a Fuerteventura lo Sprinclub Corralejo
Bay ed a Santo Domingo lo Sprinclub Bavaro Palace
Deluxe, entrambi della catena Barcelò, ed in Tunisia
lo Sprinclub Mahdia Village, che rappresenta un no-
stro rafforzamento sulla costa del Paese”. Nonostante
l’andamento dell’anno sia stato capriccioso, con un
incremento di circa il 25% di prenotazioni a ridosso
di Pasqua ed un arresto della crescita in vista della
stagione estiva, l’operatore chiuderà l’anno a +5%
circa e guarda alle festività di Natale e Capodanno
con ottimismo:  “Siamo molto contenti per gli Usa
che vedono primeggiare New York, scelta per lo shop-

ping, ma anche su Sharm stiamo lavorando molto
bene – commenta Giangrande - Per l’estate è da evi-
denziare la ripresa del Messico, oltre alla consueta
soddisfazione dataci dalla Tunisia, sempre molto
forte”.  Vero e proprio exploit per il sistema di preno-
tazione on line, che grazie alla sua facilità di utilizzo
ed agli incentivi sulle commissioni ha fatto registrare
una crescita del 70% di prenotazioni via web da parte
delle agenzie di viaggi. L’operatore, inoltre, punta al
rafforzamento nel Centro-Nord con nuovi presidi
commerciali in Toscana, Lombardia, Marche ed Emi-
lia Romagna, che si aggiungeranno ad una forma-
zione continua fatta sia di incontri sul territorio che
di inviti nella sede romana di Sprintours. V.M.

Arricchimento delle proposte per il nuovo catalogo Space Tour dedicato 
a Brasile, Cuba, Messico, Giamaica, Repubblica Dominicana, Kenya 

e Thailandia.  “Tra le novità sul Brasile, che insieme a Cuba rappresenta 
la nostra destinazione di punta – evidenzia Giuliana Zenzolo, product

manager dell’operatore – abbiamo introdotto la sistemazione 
in appartamento a Cumbuco, località brasiliana molto famosa soprattutto

tra gli amanti del kitesurf.  Abbiamo rivisto anche alcuni degli itinerari
introducendo  ‘Le città de la Copa’ in previsione dei Mondiali di Calcio 

del 2014”.  Anche per quanto riguarda Cuba ci sono alcune novità quali 
la rivisitazione dei tour con alcune proposte nuove, e qualche soluzione 

di soggiorno differente rispetto alla precedente edizione del catalogo.

Space Tour arricchisce l’offerta
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Il tour operator romano dedica alla destinazione 160 pagine con tour ed estensioni mare

Sprintours lancia Sudafrica 
e Namibia con un catalogo

Tour Operator

Fabio Giangrande
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Riscuote consensi la proposta della Norwegian
Cruise Line, compagnia che al momento ha
una flotta composta da undici modernissime

navi, di cui tre impegnate per nuove rotte in Europa.
Grazie alla filosofia Freestyle Cruising, NCL offre ai suoi
ospiti il massimo in termini di individualità, libertà e
flessibilità a bordo, che si traduce nella scelta del pro-
prio stile – non è richiesto un dress code formale – e
nella scelta dell’orario del pranzo e della cena. Gli ospiti
possono provare ogni sera un ristorante diverso (sono
disponibili fino a 21 proposte), hanno una vasta scelta
nell’offerta di sport e wellness, un ampio e variegato
programma di escursioni, perfino un bowling in un
lounge bar, e programmi family friendly, cioè costruiti
su misura e per ogni esigenza (la media è di oltre un
membro dell’equipaggio per cabina), ma anche ca-
bine per single, con il vantaggio competitivo del prezzo
per chi viaggia da solo. Privacy e libertà sono garan-
tite, infatti, dalla gestione più flessibile di cabine e suite
e dalla presenza delle esclusive Courtyard Villas, con
accesso ad un ponte privato. L’intrattenimento serale
a bordo è in stile Broadway. In particolare, il nuovo ca-
talogo NCL 2011/2012 ha focalizzato l’attenzione sul
segmento italiano, riconfermando le partenze da/a Ve-
nezia per le due crociere Venezia & le Isole Greche e Ve-

nezia & Mediterraneo Orientale, proponendo il nuovo
porto invernale – da/a Civitavecchia – con due itine-
rari da favola, Roma & Mediterraneo Orientale e il nuo-
vissimo Roma & La Terra Santa. Garantito ovviamente
il servizio di assistenza in lingua italiana, con la pos-
sibilità, inoltre, di scegliere a bordo tra le selezionate
proposte della cucina nostrana, con menu in lingua e
la newsletter del giorno Freestyle Daily, anch’essa in
italiano. Tutte le informazioni relative alle nuove pro-
poste, alla flotta, alle crociere, sono disponibili all’in-
dirizzo www.it.ncl.eu, il nuovo sito italiano per gli
agenti di viaggi. Ughetta Lacatena

Arrivano le numerose proposte della stagione 2011/2012 per il mercato italiano 

NCL, il viaggio freestyle 
unito alla varietà di scelta

Tour Operator



Una crociera su misura. È la filosofia attorno
a cui ruota il nuovo catalogo 2010/2011 di
Msc Crociere. Arrivano infatti novità che ri-

guardano le promozioni speciali, diversificate rispetto
ai differenti target.  “Il catalogo contiene importanti
novità – dice Leonardo Massa, Country Manager
Mercato Italia della compagnia - dalle promozioni
speciali suddivise per target - Famiglie, Single, Gio-
vani, Over 65 e Coppie - all’inverno nel Mediterra-
neo, fino alle nuove proposte di itinerario per il Sud
Africa e le minicrociere”. 
Per le Famiglie, oltre alle promozioni Ragazzi Gra-
tis e Vicini e Contenti, si aggiungono nuove tariffe
speciali ed in particolare due formule: Tandem, che
prevede la possibilità di riservare una cabina per i
ragazzi under 18 ad un prezzo scontatissimo ed All
In One che agevola il genitore che viaggia in com-
pagnia dei propri figli. I Single, da quest’anno, po-
tranno viaggiare senza supplemento, godendosi, cioè,
il comfort di una cabina doppia senza maggiorazioni
di prezzo. Anche i Giovani, tra i 18 e i 34 anni, che
sceglieranno una crociera Msc per la loro vacanza,
avranno un trattamento speciale con uno sconto ec-

cezionale sul prezzo della cabina scelta: l’unica con-
dizione è che l’accompagnatore o il gruppo di amici
con cui si viaggia, rientrino nella stessa fascia d’età.
Agevolazioni speciali anche per gli Over 65 che go-
dranno di riduzioni fino al 10% sul prezzo della ca-
bina, se condivisa con un accompagnatore che rientra
nella stessa fascia d’età. Le Coppie in viaggio di nozze,

infine, potranno beneficiare di uno sconto pari al 10%
sul prezzo da catalogo e le coppie, invece, che festeg-
geranno a bordo il 25° anniversario di matrimonio ri-
ceveranno uno sconto di 250 euro a cabina mentre le
coppie arrivate al traguardo dei 50 anni riceveranno
una riduzione di 500 euro sulla quota della cabina
scelta. La tariffa Prima Premia è inoltre applicabile a
tutta l’offerta del catalogo 2010/2011 ed è sempre cu-
mulabile con la promozione Ragazzi Gratis e le of-
ferte riservate ai Giovani, agli Over 65 e alle Coppie.
Novità interessanti anche per chi desidera viaggiare
senza pensieri sapendo in anticipo quali saranno i
suoi costi. Con il nuovo catalogo, infatti, Msc Crociere
introduce tre tipologie di pacchetti acquistabili prima
della partenza e adatti ad ogni tipo di esigenza: il pac-
chetto Explorer che permette di acquistare fino a 3
escursioni ad un prezzo scontatissimo, il pacchetto
Cheers con cui è possibile acquistare, a prezzi molto
convenienti, vini e bevande, e il pacchetto Tranquillo
che combina insieme le due formule, Explorer e Che-
ers, a costi ancora più bassi.

Per Naar Tour Operator e Aviomar il 2010 si avvia a una conclusione
positiva. Forte di una crescita del 10% registrata nel difficile 2009, Naar si
appresta a raddoppiare con un +22%. A trainare il fatturato gli Stati Uniti

che da soli rappresentano il 50% del venduto. Risultati soddisfacenti anche
per l’Australia e la Polinesia Francese a +15%, il Sudafrica a +10% e le

Seychelles a +30%. Sebbene per ridurre i rischi abbia sospeso alcuni
prodotti, anche Aviomar chiude l’anno in tenuta con un lieve incremento

rispetto al 2009. Fondamentali per i risultati sono stati i prodotti Sardegna,
Corsica, Elba, Puglia e Croazia: la Sardegna e la Corsica sono ormai
consolidate, la Puglia sta vivendo anni d’oro, mentre la Croazia sta

crescendo velocemente, al punto da rappresentare il 10% del fatturato.
Novità di questo autunno sarà la Turchia con una programmazione

completa con soggiorni a Istambul, vacanze balneari e tour del Paese
realizzati in collaborazione con gli esperti del Touring Club. Il progetto

Turchia è solo il primo passo di un generale arricchimento della
programmazione che guarda con interesse all’area mediorientale. Bene

anche il prodotto Touring Club che nel 2011 sarà protagonista di due
cataloghi. “Nel futuro – commenta il presidente Frederic Naar – vogliamo

sempre più distinguere i due marchi: Naar si configura come turismo
itinerante con molti viaggi di nozze e un valore medio per pratica in

costante aumento, mentre Aviomar si posiziona soprattutto come prodotto
mare”. Sempre molto attento all’impiego di nuove tecnologie, nel 2011 il

gruppo lancerà i nuovi siti con i relativi sistemi di prenotazione: per gli
agenti sarà quindi più facile compilare i preventivi per offrire al cliente il

miglior prezzo, sia per il prodotto mare, sia per i viaggio itineranti.

Naar e Aviomar 2010 in crescita
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Novità nel catalogo invernale: ecco le tariffe dedicate per ogni target di mercato

Msc Crociere rivede il pricing

Tour Operator

Leonardo 
Massa



Debutto sul lungo raggio per Welltour che lan-
cia un’attenta e particolare selezione di strut-
ture, situate nelle migliori location delle

destinazioni. Welltour Mari Esotici è una brochure
con validità annuale, dedicata a 11 hotel già apprez-
zati dalla clientela italiana. La programmazione pre-
vede due strutture in Messico, due a Santo Domingo,
uno in Brasile, due a Capo Verde e quattro nell’East
Africa, oltre a due interessanti safari in Kenya e Tan-
zania, e a cinque tour in Messico, Brasile e Madaga-
scar. L’offerta lungo raggio comprende strutture
pensate per la vacanza balneare della famiglia con
spazi dedicati ai bambini, miniclub, animazione, una
cucina ispirata ai sapori italiani e una posizione che
garantisce il facile accesso al mare, ma anche hotel
dedicati a un target più informale e dinamico. Pro-
prio a questi due segmenti si rivolgono le offerte spe-
ciali più interessanti proposte in catalogo: Bambino
very well e Well for two. In linea con la sua politica
commerciale, che ha riscosso grande successo nella

passata stagione, Welltour propone il soggiorno gra-
tuito del bambino, per il quale è previsto solo un con-
tributo volo fisso, sempre disponibile, pari a 490 €. Ai
viaggi di nozze si rivolge Well for two, uno speciale
sconto di 200 € che premia chi prenota la vacanza in
anticipo. Dedicata a chi desidera una vacanza esclu-
siva, all’insegna del comfort e del benessere, Wel-
lClass comprende invece un insieme di servizi,
differenziati a seconda della struttura, che puntano
a rendere il soggiorno ancora più piacevole. Con un
piccolo supplemento si potranno avere camere in po-
sizione privilegiata, omaggi di benvenuto, escursioni,
cene a base di aragosta, sconti su massaggi e tratta-
menti di bellezza. Grazie alla sinergia con i voli Al-
pitour, Welltour garantisce partenze dagli aeroporti
di Milano, Verona, Bologna e Roma. Il catalogo sarà
distribuito nelle agenzie entro fine ottobre. Tutti i pro-
dotti, che vanno a completare la programmazione
invernale insieme al Mar Rosso, saranno prenotabili
in Easybook a partire da fine mese.

Lungo raggio per Welltour

Tour Operator

La brochure propone undici strutture fra Messico, Caraibi, East Africa e Capo Verde







Scommettere sulla vasta gamma di prodotti a
disposizione, facendo focus sull’offerta di-
versificata per lavorare con le agenzie di viaggi

su tutti i cluster del mercato. È l’obiettivo di Sergio
Testi, responsabile della divisione Premium di Al-
pitour che annuncia novità su prodotti e servizi of-
ferti dal tour operator: “Bisogna dare al cliente valore
aggiunto sia in partenza che in arrivo – dice – Per
questo abbiamo pensato a trattamenti particolari
per i nostri clienti che potranno contare su dei plus
non contemplati nel classico pacchetto. La nostra
offerta, inoltre, si amplia anche per l’utenza con di-
sabilità motorie”. Buona la risposta del mercato
sulla linea Sport Time, con una proposta trasver-
sale che va da wellness e fitness al diving, a dimo-
strazione che ci si muove ormai per interessi, più
che per destinazioni. “Il catalogo per i divers è par-
tito bene, confermandoci che le motivazioni che
portano al viaggio sono cambiate – commenta Testi
– Dopo il golf pensiamo ad altri sport per comple-
tare il ventaglio di proposte del brand. Per le pros-
sime festività natalizie, inoltre – annuncia il
responsabile della divisione Premium Alpitour –
arricchiremo il lungo raggio con Giamaica ed An-

tigua, oltre a potenziare la nostra offerta laddove
siamo già presenti con nuove strutture”. Positivo il
riscontro anche sui pacchetti week-end e sulla
banca letti, oltre che sul catalogo Compagnia della
Natura indirizzato a chi opta per le vacanze all’aria
aperta. “Lavoriamo anche sulle scatole regalo, di-
sponibili per le agenzie che ne fanno richiesta, con
nuove proposte per il fine settimana e la linea espe-
rienziale – informa Testi – Lo scopo è di andare oltre
il semplice volo + hotel, riempiendo gli spazi che
ci sono tra questi due momenti, ormai prenotabili
anche per proprio conto. Come tour operator do-
vremmo fare la differenza, dando, appunto, delle
esperienze”. Il booking è vivace con una forte con-
centrazione su Africa, Oceano Indiano e Messico,
che conosce una rinascita e presenta un nuovo pac-
chetto di 11 giorni. “Finalmente la destinazione si
è ripresa, ma i due pacchetti di una settimana e di
14 giorni risultano spesso inadeguati – spiega Testi
- Sette giorni sono pochi, il doppio troppi. Le par-
tenze sono fissate per giovedì e domenica da Mi-
lano, Roma e Bologna”.

Valentina Maresca

Carnival annuncia il suo ritorno in Europa
nel 2011, dopo due anni di assenza, con

Carnival Magic, unità da 130.000 tonnellate
attualmente in costruzione presso i cantieri

navali Fincantieri a Monfalcone. La stagione
inaugurale di Carnival Magic comprende tre

crociere di sette notti, sette crociere di nove
ed otto di 12 notti, per un totale di 18

partenze nel Mare Nostrum con un home
port d’eccezione, Barcellona. Carnival Magic

toccherà per 81 volte i porti italiani:
Civitavecchia (18 scali), Napoli (18 scali),

Messina (18 scali), Livorno (14 scali), Venezia
(nove scali), Savona (quattro scali) per una

movimentazione prevista di circa 65.600
passeggeri ed un produttivo incremento

delle presenze turistiche nelle città interessate e nelle zone limitrofe. Il ritorno in
Europa testimonia l’interesse della Compagnia verso i target emergenti 

del Vecchio Continente. Carnival Magic sarà la più innovativa delle Fun Ship
grazie alle sue caratteristiche esclusive ed alle numerose strutture di bordo.
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Ripresa del Messico proposto anche in pacchetti di undici giorni da Milano, Roma e Bologna

Alpitour apre il lungo raggio
su Giamaica ed Antigua

Tour Operator

Carnival ritorna in Europa

Sergio Testi



Una partnership di valore con un big delle cro-
ciere ed una rosa di destinazioni sempre più
ampia e potenziata. Hotelplan rafforza il già

noto brand grazie all’accordo con Msc, che lo vede
nel ruolo di fornitore d’eccezione di servizi pre e post
crociera. “Il vantaggio per l’agente di viaggi è che
tutto può essere ordinato con una sola telefonata al
booking di Msc – spiega Silvia Camanni, strategy
manager sales & marketing – Questa partnership
offre un vero e proprio plus che permette di inter-
cettare un mercato esistente ma che non ha la ne-
cessaria copertura, ovvero quanti vogliono concedersi
un tour di qualche giorno nel posto da cui partono
o in cui arrivano”. L’accordo è valido per Sud Africa,
Sud America, Caraibi e Nord America, escludendo
solo Mediterraneo e Nord Europa. Per quanto ri-
guarda la programmazione invernale, l’operatore
propone una novità in esclusiva assoluta su Zanzi-
bar con il Sandies Neptune Pwani Beach Resort &
Spa. Cinque stelle gestito dalla catena alberghiera
Planhotel, ormai da anni partner privilegiato di Ho-
telplan. Al via, inoltre, la destinazione Cuba  ‘cucita
su misura’, come da prodotto di linea e la formula
‘Prima prenoti più risparmi’, presente per la prima

volta sui cataloghi. Fino a 60 giorni prima della par-
tenza si ha diritto ad uno sconto di 700 euro per Ho-
telplan e di 400 euro per Turisanda, che si occupa del
medio raggio e vede il ritorno del Libano nel cata-
logo con Siria e Giordania.  “Per la destinazione
Dubai – aggiunge Camanni – abbiamo inserito da
quest’anno l’Armani Hotel, mentre sul Marocco ab-
biamo migliorato il servizio concierge su Marrakech
con la possibilità di un personal shopper e di un trat-
tamento vip che si somma alla disponibilità di un
esperto della città di lingua italiana”. V.M.
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L’operatore diventa fornitore di servizi nelle zone di imbarco o sbarco della crociera

Hotelplan rafforza il brand
grazie all’intesa con Msc

Tour Operator

Silvia Camanni

Non ci sono Mari esotici o caraibici che tengano, è il Mediterraneo
il protagonista assoluto del nuovo catalogo  “Crociere 2010-2011”
di Top Cruises. Dopo gli ottimi risultati raggiunti nella stagione
estiva appena trascorsa, con 14 mila passeggeri registrati solamente
dal Mare Nostrum, il cruise operator ha infatti deciso di investire
ancora su questa destinazione, offrendo nuove opportunità di viag-

gio, grazie a rinnovati accordi con
le compagnie di navigazione par-
tners.  “Se è vero che, secondo le
nostre proiezioni, contiamo di chiu-
dere il 2010 con circa 19400 pas-
seggeri trasportati, di cui 15500 sui
prodotti Mediterraneo, Caraibi, Ha-
waii e Nord Europa, e i rimanenti
3900 sul nostro esclusivo prodotto
delle crociere fluviali, per il 2011 –
spiega il Direttore Commerciale Top
Cruises Francesco Paradisi - ab-
biamo grandi aspettative soprat-
tutto sul prodotto Mediterraneo,
dove puntiamo a raggiungere, da

solo, la quota dei 20 mila passeggeri”. Due tra tutte le  novità prin-
cipali: per la prima volta che, nel 2011, il cruise operator disporrà
di sette navi da crociera faranno base nei tre grandi porti italiani,
Genova, Venezia e Civitavecchia, operative praticamente tutto
l’anno. Non solo, potrà vantare la rinnovata collaborazione con la
compagnia Norwegian Cruise Line, che con il proprio gioiello Nor-
wegian Jade, servirà le crociere invernali e quella speciale di Na-
tale e Capodanno, con partenza dal porto di Barcellona. Nella
prossima stagione estiva invece, la stessa nave NCL da Venezia na-
vigherà verso Croazia, Grecia e Turchia, o Isole Greche. Francia,
Spagna e Tunisia saranno, invece, le destinazioni delle esclusive
crociere  “all inclusive”  firmate Pullmantur che partiranno dal porto
di Civitavecchia, a bordo della nave a 4 stelle Sovereign. Sempre
da Venezia e Roma, nel periodo estivo, salperanno poi due esclu-
sive imbarcazioni, la Noordam e New Amsterdam, della compa-
gnia Holland America Line, per crociere tra Mediterraneo Orientale
ed Occidentale. Chiudono il ricco catalogo Top Cruises, le crociere
con partenza tutto l’anno da Genova, della compagnia di naviga-
zione cipriota Louis Cruises, con destinazione Spagna, Marocco e
Mediterraneo Occidentale, Orientale a bordo della Loius Majestic,
oppure Isole Greche e Turchia, con la Coral. Barbara Tummolo

Mediterraneo tutto l’anno, le nuove crociere Top Cruises 



Il Gruppo Costa Crociere, con 1,8 milioni di
ospiti nel 2009 e la previsione di raggiungere i
2,1 milioni di ospiti totali nel 2010 (circa + 17%)

conferma la sua leadership nel settore. Il ricono-

scimento arriva dalle statistiche elaborate dall’Eu-
ropean Cruise Council, attraverso la quinta edizione
del rapporto annuale “European Cruise Contribu-
tion”. L’analisi riferita al 2009, spiega che l’Europa
acquisisce sempre maggior ruolo e peso nel pano-
rama mondiale delle crociere. Con 4,9 milioni di
crocieristi europei, il nostro continente  è cresciuto
come mercato (+ 12,1% sul 2008 e + 50% negli ul-
timi 5 anni), tanto che oggi si può dire che  sono
europei circa il 30% dei passeggeri mondiali, ov-
vero coloro che hanno scelto di passare le loro va-
canze in crociera. L’Europa è cresciuta ancora sia
come punto di imbarco che come destinazione;
sono stati infatti 4,8 milioni i passeggeri imbarcati
da porti europei (+ 3,2%), e quasi 24 milioni i pas-
seggeri movimentati (+ 9,4%).
In particolare l’Italia e  la  Grecia risultano essere
le prime destinazioni dei crocieristi contando cia-
scuno il 20%  dei transiti totali, seguiti da Spagna
(17%) e Francia (8%). Conseguentemente nel 2009
è cresciuto ulteriormente l’impatto economico
complessivo dell’industria delle crociere sul terri-
torio, raggiungendo il valore totale di 34 miliardi
di euro (+5,9% sul 2008) e  un impiego di circa
300.000 addetti. La performance della compagnia
genovese è stata ottenuta grazie ai marchi Costa
Crociere, AIDA Cruises (leader nei mercati di lin-
gua tedesca) e Iberocruceros, (operante nei mer-
cati di lingua spagnola e portoghese). Per quanto
riguarda il marchio Costa Crociere, l’incremento
delle prenotazioni per i mesi estivi 2010 è stimato
fino al 10% rispetto allo stesso periodo 2009, e con-
ferma il trend positivo anche per l’anno in corso.
Il marchio Costa Crociere ha una clientela per oltre
il 75% europea ed è marchio leader in Italia, paese
che, secondo lo studio ECC, è il più significativo
dal punto di vista dell’attività crocieristica. La no-
stra penisola è la più importante come destina-
zione (20% dei transiti totali in porti europei) e
come paese di imbarco (1,7 milioni i passeggeri
che si imbarcano da porti italiani, circa il 35% del
totale europeo), oltre rappresentare  un mercato
che sfiora le 800 mila persone. Nel 2009 Costa Cro-
ciere, che opera in Italia su oltre 10 porti princi-
pali, è leader sia per transiti totali (oltre 2,6 milioni
di passeggeri movimentati che salgono a circa 2,9
milioni nel 2010),  sia per imbarchi, rappresentando
il 40% del totale imbarchi da porti italiani.

Si chiude un’eccellente stagione estiva per African Explorer che ha fatto
registrare un incremento del volume d’affari del 20%. Non solo Sud Africa e
Mondiali di Calcio comunque (dei quali AE è stato tour operator autorizzato

dalla FIFA), ma anche un forte aumento di interesse per Botswana,
soprattutto con prodotti luxury, e Namibia, con offerte per tutte le tasche.
L’autunno si apre invece con una novità di prodotto: un nuovo tour di 10

giorni che combina tre notti nell’affascinante Jock Safari Lodge, situato nel
cuore del Parco Nazionale Kruger, a quattro notti di totale relax al Marlin

Lodge, sulle spiagge dell’isola di Benguerua in Mozambico. Inoltre
moltissime le proposte per il Capodanno 2011: safari in Kenya, Sudafrica e

Tanzania, ma anche scoperta del territorio e delle popolazioni con due
speciali partenze di fine anno per il Mali (“Capodanno con i Dogon”) e per

il Sudafrica (“Invito al Sudafrica”). Ma le novità non finiscono qui: African
Explorer si apre ad un nuovo segmento preparandosi a brevissimo a lanciare

tanti nuovi prodotti mare con partenze solo con voli di linea.

Botswana e Namibia 
fanno volare African Explorer 
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Aumenta il peso del Vecchio Continente nell’analisi dell’European Cruise Council

Cresce l’Europa delle crociere 
Costa conferma la leadership

Tour Operator

Palacrociere di Savona
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Novità Eden Viaggi in arrivo, sia di prodotto che
di servizi per le agenzie. Innanzitutto il primo
catalogo tematico di Eden Made: LOVE, de-

dicato ai viaggi d’amore senza limiti di tempo ed ideati
per incontrare i gusti di tutti:  “Siamo andati oltre il
classico concetto di catalogo  ‘Viaggi di Nozze’, che ci
appariva riduttivo – dichiara Angelo Cartelli, direttore
marketing e commerciale di Eden Viaggi - poiché i
sentimenti ci spingono a muoverci ed a viaggiare non
solo in occasione delle nozze, e non per forza in due.
Per questo pensiamo che tale pubblicazione sarà molto
utile a fornire idee e spunti agli agenti di viaggi, co-
stantemente affiancati dai nostri specialisti di Eden
Made”. Novità anche in Oceano Indiano con nuove
strutture a marchio: due Eden Special alle Maldive
(Eden Special Kuramathi Island Resort nell’atollo di
Rasdhoo-Ari ed Eden Special Velassaru Maldives nel-
l’atollo di Malè Sud). Alle Seychelles è protagonista
Eden Special New Emerald Cove, che da struttura ge-
neralista è diventato Eden Special, quattro stelle di ge-
stione italiana. Per la linea di prodotto Eden, novità
sul fronte Zanzibar con quattro prodotti a marchio e
due strutture in Kenya. Da segnalare l’inserimento
della destinazione Aruba, dove l’operatore ha inve-
stito con due strutture a marchio Eden Gold Interna-
tional Club Holiday Inn Aruba ed Eden Special
Occidental Grand Aruba, situato nella spiaggia di Palm
Beach. Eden ha inoltre implementato gli impegni

anche su Giamaica, Repubblica Dominicana, Messico
e Cuba con nuovi Eden Gold International Club ed
Eden Special. “Quest’anno – informa Cartelli – ab-
biamo un nuovo programma di corsi di formazione
in sede per agenti (Mondo Eden, Specialisti Eden e
Specialisti Eden Made). Il programma è consultabile
su www.edenviaggi.it/formazione. Continuiamo inol-
tre ad operare i roadshow Eden Night, Workshop
Margò ed Eden Made. Insistiamo sull’innovazione
tecnologica con numerosi servizi on line quali boo-
king, corsi di formazione, Melàfono”. Di recente avvio
l’applicazione di Eden per iPhone, iPad ed iPod Touch,
che permette ai clienti di scegliere la propria vacanza
ideale trovando l’agenzia più vicina. V.M.

È pronto il nuovo programma di corsi di formazione in sede per le agenzie di viaggi

Eden con LOVE, la proposta 
va oltre la luna di miele

Tour Operator

Aruba



Nel numero di settembre abbiamo
descritto i motivi che determinano
la crisi e/o addirittura la fine di un

network di agenzie: la mancanza di un serio
progetto imprenditoriale; la sottovaluta-
zione degli aspetti economico-finanziari;
l’approccio familiar-artigianale anziché ma-
nagerial-industriale; la dipendenza dalle
sorti di un gruppo integrato verticalmente;
buon ultima, ma fondamentale, la sfortuna.
Sono questi i motivi che hanno determi-
nato il fallimento di una quarantina di reti,
dai primi anni ‘90 a oggi, e non erano pro-
getti da poco: CIT e Cafe Voyage, Colors
World e VentaPoint by Viaggi del Ventaglio.
Tra gli oltre 100 network operativi oggi in
Italia, tuttavia, alcuni funzionano molto
bene, con soddisfazione del management
e – quel che più conta – delle agenzie di
viaggi. I network di successo sono acco-
munati da 5 mosse vincenti, eccole qui.

Le persone, innanzitutto - In agenzia
non si vendono hamburger o frigoriferi,

ma viaggi: il prodotto più astratto che esista.
In agenzia non ci sono catene di montaggio
o magazzini di stoccaggio, ma consulenti di
viaggi (i banconisti appartengono al secolo
scorso, come gli spazzacamini o gli osti). Per-
sone, quindi. Come le agenzie, i network
sono fatti innanzitutto di persone. Profes-
sionisti di cui sono note le competenze tec-
niche, ma il cui lato umano e relazionale è
fondamentale. Sanno come si gestisce un
ADM o si risolve un overbooking, ma cari-
sma e personalità contano di più. Perché i
colonnelli e le truppe sono fondamentali,
ma sono i generali che decidono le battaglie.
Non è un caso che i progetti più innovativi
degli ultimi anni siano fortemente identifi-
cati con gli uomini che li hanno ispirati. Par-
liamo dei Manzini e dei Dal Zilio per
Bluvacanze, e di Guglielmo Isoardi per
Exito/Service Team. Gente a cui carisma e
personalità non manca.

La formula vincente - Il marketing ci
ha insegnato che a determinare il suc-

cesso di un prodotto… non è il prodotto, ma

il cliente che deve acquistarlo. Un prodotto
rivoluzionario ma senza clienti che lo acqui-
stino è come non fosse mai esistito. Il net-
work di successo è quello che propone non
la formula migliore, ma quella più adatta al
momento nel quale si propone. Il franchising
di GiraMondo, la selezione all’ingresso di
Buon Viaggio Network, l’associazione in par-
tecipazione di Bluvacanze hanno fatto da
booster alle rispettive reti. Grazie alle quali
ciascuna di esse è passata da poche agenzie
a centinaia nell’arco di un anno o due. Il pro-
blema però non è raggiungere il successo,
ma mantenerlo (vale anche per i vincitori del
Grande Fratello…). Per questo Buon Viaggio
non esiste più e le GiraMondo e Bluvacanze
di oggi sono molto diverse da quelle del pe-
riodo più fulgido. Non per inadeguatezza del
management o per colpa del mercato, ma
perché la spinta iniziale tende inevitabilmente
a esaurirsi, e un network può avere un ciclo
di vita come quello di un prodotto. Nasce,
cresce, raggiunge il top e infine declina,
quindi sparisce o può essere rilanciato. A con-
dizione che ritrovi una formula vincente.

Orientare le vendite – Conta più la
brand loyalty o la store loyalty? Tradotto,

un cliente compra un viaggio di Alpitour per-
ché è convinto che sia il marchio migliore, o
perché gliel’ha consigliato l’agente di viaggi?
Nonostante i grandi (in altri tempi) investi-
menti dei t.o., le indagini sul consumatore
hanno dimostrato il potere che l’agente di
viaggi ha nell’influenzare le scelte del cliente.
Certo, un conto è che la Sonesta Viaggi di
Napoli consigli MSC Crociere, un altro è che
Welcome Travel Group (903 agenzie) faccia
un accordo con Costa Crociere. Le reti che
funzionano fanno della trattativa commer-
ciale con i fornitori uno degli asset vincenti:
trattative defatiganti, contratti complessi, re-
visioni costanti. Ma quando l’accordo viene
trovato, il network più forte non è quello che
promette di più, all’Alitalia o all’Hotelplan di
turno, ma quello che mantiene. Ovvero ha
la forza d’indirizzare le scelte delle agenzie.
E premiarle adeguatamente se ci riescono.

Comunicare, comunicare, comuni-
care – In un mercato così competitivo,

distinguersi dalla concorrenza e farsi rico-
noscere è fondamentale. Un network che
funziona, ma lo sanno in pochi, ha un im-
patto molto meno efficace di un network
che va così così, ma sa farsi vedere. Nella
nostra era multimediale, la comunicazione
costa molto meno ed è molto più pervasiva
di qualche anno fa. Non
serve più comprare pagine
di pubblicità e farsi intervi-
stare da direttore di TTG o
Guida Viaggi, visto che un
buon ufficio stampa, un’at-
tenta strategia multimediale,
una presenza agli eventi
“che contano” funziona
molto di più. Per Luca Ca-
raffini di Bravo Net o Luca
Battifora di G40 la presenza
a un convegno in una fiera
di settore (NoFrills, TTG In-
contri, BMT) e relativo stra-
scico multimediale (lanci
sulle newsletter, articoli sul cartaceo, inter-
viste post evento) contribuiscono molto –
e a basso costo – alla notorietà della rete
che rappresentano. 

I conti in ordine – Se un network ha
le persone giuste, una formula origi-

nale e vincente, è capace di governare le
vendite e sa comunicare, allora ha ottime
chance di successo. Ma non basta. Siccome
quello che conta, in qualunque azienda, è
l’ultima riga del bilancio, allora bisogna che
i conti siano in ordine, sempre e comun-
que. E che l’imprenditore ascolti il direttore
finanziario (o il ragioniere, dipende dalle
dimensioni del network) e che, nelle sue
strategie, tenga conto dell’equilibrio eco-
nomico. Nel 2010 UVET, la rete milanese
guidata da Luca Patanè, compie 60 anni, ed
è in ottima forma. Poche imprese turistiche
italiane hanno una storia così lunga: me-
rito di Patanè, padre e figlio, che i conti li
hanno sempre tenuti in ordine.

Come far funzionare bene un network, in 5 mosse
Gestire un network è un lavoro complesso – Seconda parte

Luca
Caraffini

ROBERTO GENTILE Formatosi professionalmente in Alpitour e Viaggi del Ventaglio, è stato fondatore e a.d.,
per 11 anni, di Frigerio Viaggi Network. Esperto di distribuzione turistica, ha scritto due libri sul tema, editi da
Hoepli, l’ultimo dei quali “Vendere viaggi in Italia” nel 2007. Creatore e curatore della newsletter NetworkNews
(e della relativa community) oggi è consulente e formatore.
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Nuccia Faccenda sembra la sorella maggiore
dei due figli maschi, ormai adulti. È nata e vive,
con soddisfazione, ad Alba, la città nota al
mondo per il tartufo. Dal 1999 è titolare, in-
sieme all’amica Samantha Gabani, dell’agen-
zia Isalei Travel, affiliata GiraMondo Viaggi.
Una delle oltre 11.000 agenzie di viaggi ita-
liane, eppure unica  nel suo genere. Nell’anno
2009/2010, uno dei più difficili del settore, il
business di Isalei Travel è in trend positivo del
50%. Grazie ai social media, e a un paio di
idee. Semplici, ma molto efficaci.

Agenti di viaggi: si nasce o si diventa?
Nel mio caso, si diventa. Prima di occuparmi
di viaggi ho insegnato (sono maestra ele-
mentare), mi sono occupata di marketing per
un produttore di vino e, ovviamente, ho sem-
pre viaggiato tanto, per piacere. È successo
undici anni fa, in una mattina autunnale gri-
gia e piovosa, mentre ero in auto con la mia
amica e collega Samantha:  “Senti, ma perché
non molliamo tutto e ci mettiamo a vendere
viaggi?! È la nostra passione, proviamoci!”.
Abbiamo studiato tanto, ci siamo impegnate
allo spasimo ed eccoci qui.
Ha un hobby o una passione, che, coltivata
in privato, le è stata utile nel lavoro di oggi? 
Certo, la lettura. Sono una lettrice accanita, di-
voro 30/40 libri l’anno, alla lettura dedico ogni
momento libero. Leggo romanzi e saggistica,
ma sono appassionata di geo-politica, quindi
delle destinazioni che propongo ai miei clienti
conosco vari aspetti, non solo quello pretta-
mente turistico. Leggere è come viaggiare:
apre la mente, obbliga al confronto, mette in
discussione convinzioni radicate. Tante più
cose sai, tanto più apprezzi un viaggio. Visi-
tare il Kenya, dopo aver letto Wilbur Smith o
aver visto  “La mia africa”, rende l’esperienza
unica, indimenticabile.
Cosa distingue Isalei Travel dalle altre 14
agenzie di viaggi di Alba, di cui 4 collocate
nella stessa strada?
Nelle nostre vetrine non ci sono offerte, non
ci sono fax appiccicati con un last minute qua-
lunque. Non le abbiamo mai messe, e mai lo
faremo. Vogliamo che la gente veda la nostra
agenzia e noi che ci lavoriamo dentro, che
abbia la possibilità di conoscerci. Una scelta
di trasparenza che, iniziata in agenzia, è stata
declinata sul web.

È proprio grazie a internet che la storia di
Isalei Travel è radicalmente cambiata, negli
ultimi due anni, ovvero da quando avete
scoperto il web 2.0 e i social network.
Vero, oggi si fa un gran parlare di social media.
Facebook e Twitter sono la versione moderna
del bar sulla piazza del paese. Ci si andava
(beh, io ci vado ancora, la domenica mattina,
ad Alba...) per salutare gli amici, scambiare
delle opinioni, coltivare relazioni. I social net-
work sono luoghi d’incontro, solo più grandi
e più flessibili del bar della piazza del paese.
Ma funzionano sullo stesso principio: comu-
nicazione e condivisione.
Eppure non immaginiamo una bella si-
gnora di Alba, amante della lettura e dei
viaggi, spendere ore davanti al computer,
a taggare e bannare...
È vero, sono sempre in rete, ma ho studiato
tanto e il fatto di avere un figlio che si oc-
cupa proprio di nuove tecnologie mi ha in-
dubbiamente aiutato. Quello che mi
appassiona non sono i mezzi (anche se
l’iPad ha ormai sostituito il portatile, no-
tiamo - ndr), ma quello che essi permet-
tono: coltivare legami senza vincoli di tempo
e di spazio, con la famiglia e con gli amici,
avviare relazioni con persone che - solo
pochi anni fa - non avresti mai conosciuto.
Va bene, ma il business è un’altra cosa.
Cosa è cambiato, grazie ai social media,
per Isalei Travel?

Da sempre sul web, oggi Isalei Travel ha un
blog inserito in un  “ecosistema sociale”, ossia
un sistema integrato nel quale YouTube, Face-
book, Flickr e Twitter interagiscono tra loro.
Noi non vendiamo viaggi, sul web, come non
mettiamo offerte in vetrina. Coltiviamo rela-
zioni con i nostri clienti. Siamo a disposizione
24 ore su 24 e 7 giorni su 7, grazie al cellulare,
all’email e a Skype. Raccontiamo i nostri viaggi
sul blog, su YouTube e su Flickr, e invitiamo i
nostri clienti a fare lo stesso. Insomma, vo-
gliamo che la gente prima ci conosca, poi si
fidi di noi, quindi ci chieda di organizzare le
loro vacanze. Ma sempre creando una rela-
zione, virtuale sul web o fisica in agenzia.
E la reputazione, che voi coltivate tanto,
aiuta il business?
Credo di sì. Il nostro fatturato nel primo
semestre 2010 è cresciuto del 50%, rispetto
al medesimo periodo del 2009. La media
per pratica varia tra 4 e 5.000 euro. Mi scusi
(legge un sms sul telefonino e risponde in
un nanosecondo - ndr), ecco fatto: era una
coppia in viaggio di nozze appena atter-
rata a Malpensa, gli ho dato il bentornato
e gli ho scritto su quale nastro trasporta-
tore trovano il bagaglio.

Siamo ad Alba, c’è il sole e vien voglia di
sedersi all’aperto e bere un buon bicchiere
di Barolo. E Malpensa appartiene a un altro
mondo.

Nuccia Faccenda, titolare Isalei Travel
Trasparenza e comunicazione. Il business segue

Il tema del mese, di Roberto Gentile
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Archiviata l’estate con un risultato sostan-
zialmente positivo, Valtur punta sull’inverno
dove si propone da protagonista con i pro-

dotti Mare Medio e Lungo Raggio e Neve Italia, e
con il catalogo I Viaggi di Valtur. Le nuove brochure,
disponibili nelle agenzie di viaggio di tutta Italia,
propongono un’offerta completa e di qualità che,
nelle intenzioni dell’operatore, intende rispondere
alle richieste di una clientela sempre più esigente
e dinamica. A supporto del prodotto, un’articolata
politica commerciale che mette a disposizione del
mercato una lunga serie di incentivi. Acquistando
la propria vacanza con Prenota Prima Plus si ot-
tengono, ad esempio, la Garanzia Valtur del Mi-
glior Prezzo e Prenota Senza Pensieri. La Garanzia
del Miglior Prezzo assicura al cliente un eventuale
rimborso qualora Valtur proponga al mercato un’of-
ferta più conveniente della tariffa in Prenota Prima
Plus, mentre grazie a Prenota Senza Pensieri, Val-
tur non applica alcuna penalità in caso di annul-

lamento del viaggio fino a
sessanta giorni prima della
partenza. Per i clienti che
partono da Sicilia, Sardegna,
Puglia, Calabria e Friuli Ve-
nezia Giulia, l’operatore ri-
serva ulteriori riduzioni per
le destinazioni Maldive e
Mauritius. Inoltre l’azienda,
in occasione delle vacanze di
Natale, raddoppia il benefit
Prenota Prima Plus propo-
nendo la formula Natale in
Valtur, pensata per le fami-
glie, con riduzioni fino a

1.280 euro a coppia. Nell’ottica della politica di ad-
vance booking, il benefit Prenota Prima prevede
in generale la riduzione del 10% sulla tariffa di volo
e soggiorno per quanti confermano la vacanza con
almeno trenta giorni di anticipo dalla data di par-
tenza, mentre con Prenota Prima Plus ulteriore ri-
duzione per prenotazioni entro il 30 novembre. Sul

piano della programmazione, la vera novità è il ca-
talogo I Viaggi di Valtur che vede l’ampliamento
delle destinazioni, con una buona possibilità di iti-
nerari taylor made. “Poniamo la giusta attenzione
a questa particolare richiesta che arriva dal mer-
cato – spiega il direttore commerciale Gabriele Ri-
spoli – tanto che il 60 per cento delle proposte
consente questo tipo di soluzione”. Il catalogo da
400 pagine, aggiunge Rispoli, “consente a Valtur di
entrare sul mercato dei viaggi con un’offerta com-
pleta dal punto di vista qualitativo, a condizioni
particolarmente competitive”. AdP

Rusconi Viaggi e Medjugorje, un binomio certificato. Partendo dalla meta
rinomata tra i pellegrini, infatti, l’operatore ha prolungato la catena aerea da

Milano su Mostar e ha allo studio partenze anche da Bari, Cagliari e Napoli; è
stata inoltre intensificata la programmazione via terra dal Nord Italia ed in

traghetto da Ancona a Spalato e da Bari per Dubrovnik. “Nel 2011 ricorre il 30°
anniversario delle Apparizioni di Medjugorje – spiega il presidente Eliseo Rusconi
- e ci aspettiamo quindi un grande afflusso verso questa destinazione. In effetti ci

stanno già pervenendo molte richieste. Per questo invitiamo le agenzie a
richiederci il prima possibile posti in opzione sulle partenze programmate”. 

Rusconi Viaggi punta su Medjugorje
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In distribuzione la programmazione 2010-2011 con la novità del catalogo I Viaggi

Inverno Valtur più attenzione 
alle vendite in advance booking
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Gabriele Rispoli





Grande fermento nel mondo dei traghetti ita-
liani. Nell’attesa della definizione delle sorti
di Tirrenia (una decisione è attesa proprio

mentre andiamo in stampa), la Msc di Gianluigi
Aponte batte un colpo forte e sigla un’intesa per l’ac-
quisizione del 50% di Grandi Navi Veloci. Si anima
quindi ulteriormente lo scacchiere dello shipping ita-
liano, con una mossa che è dichiaratamente prope-
deutica all’intervento dell’armatore sorrentino nella
partita per l’acquisizione proprio della compagnia

marittima statale. L’operazione condotta dalla Ma-
rinvest (Gruppo Aponte), punterebbe all’ulteriore
espansione dell’azienda nel settore dei traghetti, dove
già opera attraverso Snav, la società che collega Na-
poli con Palermo e Civitavecchia con la Sardegna, ma
senza collegamenti internazionali e Nord-Sud.
A confermare l’accordo è stato l’amministratore de-
legato di Grandi Navi Veloci, Roberto Martinoli: “È
con grande entusiasmo che accogliamo questa al-
leanza strategica in un settore con grandissime op-

portunità di consolidamento e crescita per queste
società leader”. Successivamente, dal quartier ge-
nerale di Msc a Ginevra, è stato lo stesso Gianluigi
Aponte a chiarire la reale portata dell’operazione
nell’ottica dell’affare Tirrenia: ‘’Presenterò’ la mani-
festazione di interesse attraverso Snav, soprattutto
per vedere la situazione e poi valutare il da farsi –
ha dichiarato Aponte - L’entrata di Msc in Grandi
Navi Veloci è solo il primo passo per avvicinarsi alla
compagnia di Stato in fase di liquidazione”. Ed a
proposito di Snav, Aponte ha anche confermato la
dismissione dei due traghetti Snav Campania e Snav
Sicilia, utilizzati nei collegamenti quotidiani fra Na-
poli e Palermo, che saranno comunque sostituiti con
altre unità. Operazione, ha spiegato, facilitata pro-
prio grazie all’intesa con GNV. AdP

L’armatore sorrentino conferma l’operazione e ora punta direttamente su Tirrenia

Aponte (Msc) acquista 
il 50% di Grandi Navi Veloci

Trasporti

“Blue Panorama Airlines è leader europea per il trasporto passeggeri su
Marsa Alam e seconda per il numero di turisti diretti a Sharm el Sheikh”.

Lo dice Remo Della Porta, vicepresidente commerciale della compagnia
aerea italiana privata. Sono 700.000 i turisti trasportati dal vettore nel Mar
Rosso nell’ultimo anno con voli charter, ai quali si aggiungono gli 800.000

giunti, con voli di linea e con il marchio low cost Blue-Express.com, nei
Caraibi, in Africa o in Oriente. Nell’insieme Blue Panorama, orientata ad

investire sempre di più nel Mediterraneo e nel lungo raggio, ha registrato
un incremento di passeggeri compreso tra 12 e 15%, con un bilancio a

+15% rispetto al 2009. “La nostra storia - commenta Della Porta - è fatta di
tantissime scelte coraggiose, con investimenti intrapresi in anni difficili e

dopo l’11 settembre. Il contesto attuale non è semplice, ma continueremo
con le scelte che hanno contraddistinto gli ultimi 12 anni”.

Blue Panorama leader del Mar Rosso
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Gli agenti di viaggio forniscono spesso con-
sulenza specialistica ai propri clienti che
viaggiano per affari, aiutandoli a trovare la

combinazione più efficace con un giusto risparmio
dei costi. Un valido supporto in questo senso è
BlueBiz, il programma di fidelizzazione aziendale
di AIR FRANCE e KLM, nato per rispondere alle
esigenze delle piccole e medie imprese, in termini
di flessibilità e di risparmio sui viaggi d’affari. Sem-
pre più, infatti, le aziende orientate verso un busi-
ness internazionale e alla ricerca di nuovi mercati,
hanno la necessità di uno strumento affidabile e
allo stesso tempo flessibile per ridurre i costi legati
agli spostamenti.
Con BlueBiz, le aziende accumulano punti (Blue
Credits) ogni volta che un loro collaboratore o di-
pendente viaggia con AIR FRANCE, KLM o con
una compagnia partner. I Blue Credits sono come
denaro contante: le aziende possono usarle per ac-
quistare biglietti aerei per ogni destinazione della
rete AIR FRANCE-KLM. E inoltre, i clienti già iscritti
al programma Flying Blue continuano ad accumu-
lare le miglia del programma individuale. Invitando
le aziende ad iscriversi gratuitamente, gli agenti di
viaggio potranno dare valore aggiunto ai rapporti
professionali con i loro clienti business. Ma Blue-
Biz riserva sorprese anche agli agenti di viaggio. Per
facilitare il loro lavoro, infatti, AIR FRANCE e KLM
hanno realizzato un simpatico Kit di presentazione
del programma, che consente di avere sempre a

portata di mano tutte le informazioni utili su Blue-
Biz, compresi gli input per inserire i codici azien-
dali nelle prenotazioni, e alcune membership cards
provvisorie, da consegnare alle aziende per aiutarle
a ricordare il loro numero di conto BlueBiz.
Il Kit, inoltre, presenta l’offerta BlueAward, grazie
alla quale gli agenti di viaggio che effettuano iscri-
zioni attive (con contestuale emissione di biglietto
aereo) a BlueBiz possono ottenere ogni mese un

regalo diverso, un oggetto pubblicitario selezionato
dal catalogo AIR FRANCE o KLM. L’offerta Blue
Award, iniziata il 1° maggio 2010, è valida fino al
31 dicembre 2010. Tutte le informazioni sull’offerta
BizBiz si trovano sul sito dedicato agli agenti di
viaggio www.afkl.biz. Sul sito è anche possibile con-
sultare il regolamento, conoscere il regalo offerto
mensilmente e scaricare il modulo per richiederlo. 
Il kit è già stato inviato agli agenti iscritti alla new-
sletter di afkl.biz, ma coloro che desiderano rice-
verlo  possono richiederlo inviando una e-mail a
BlueBizItalia.AFKL@klm.com. 

In arrivo nuovi strumenti dedicati per le aziende orientate al business internazionale

BlueBiz di Air France KLM:
dedicato ai viaggi d’affari

Trasporti





Moby si prepara alla stagione invernale con le
nuove offerte a tariffe molto vantaggiose, con-
sultabili sul sito www.moby.it, oltre che con

alcune anticipazioni sulle crociere di Capodanno.  “Ri-
badiamo la completezza delle nostre linee, ogni anno
sempre più numerose, tra nord Tirreno e Sardegna, Cor-
sica ed Elba, le rotte appena inaugurate Bastia-Tolone
e Piombino-Cavo e l’impegno continuo a garantire col-
legamenti costanti per tutto l’arco dell’anno – afferma
Eliana Marino, direttrice commerciale della Compagnia
della Balena Blu – In quest’ottica abbiamo reso annuale
la linea Genova-Olbia-Genova, attiva dal 2001. La de-
cisione è maturata a fronte degli ottimi riscontri otte-
nuti nel tempo su questa tratta e oggi è ancora più
strategica, essendo Moby l’unica Compagnia a garan-
tire tale collegamento”. La tratta Genova-Olbia-Ge-
nova viene effettuata a bordo delle navi gemelle Moby
Wonder e Moby Freedom e, dopo l’11 ottobre, su Moby
Otta. Tutte e tre le navi mettono a disposizione un ampio
ventaglio di servizi: cabine standard, junior suite per
quattro persone, show lounge, caffetterie, oltre a risto-
ranti à la carte, pizzerie e punti per il ristoro.  “Questa
rotta affianca lo storico collegamento annuale operato
da Moby, Livorno-Olbia-Livorno - spiega ancora Ma-
rino - Attivo dal 1987, è operativo durante l’anno con
partenze giornaliere e, dalla primavera all’autunno, con
partenze plurigiornaliere”. In linea con la filosofia volta
a garantire collegamenti continui tra la Sardegna ed il
Continente, quest’anno Moby ha anche reintrodotto le
tariffe per residenti e nativi sardi. Al momento della pre-
notazione il sistema seleziona automaticamente l’of-
ferta migliore disponibile. Se quest’ultima fosse esaurita,
viene applicato lo sconto del 30% sulla tariffa di listino.
Con questo sistema i sardi avranno sempre a disposi-
zione il miglior prezzo possibile. Dall’anno scorso, inol-
tre, Moby ha intensificato i collegamenti anche per la
destinazione Corsica. “La tratta Livorno-Bastia-Livorno
– aggiunge Marino – è stata estesa anche al periodo in-
vernale, seguendo una precisa strategia che ha come
obiettivo quello di diventare un punto di riferimento
costante anche su questa destinazione”. Ricca anche
l’attività della Compagnia verso l’Isola d’Elba: come di
consueto, sarà operativo il collegamento Piombino-Por-
toferraio-Piombino con circa venti partenze al giorno
e la migliore scelta di orari di partenza. Da quest’anno
è attiva anche la linea Piombino-Cavo, un collegamento
low cost con tariffa unica per tutto l’anno e con comode
partenze plurigiornaliere.

TAM Airlines e la compagnia aerea giapponese ANA (All Nippon), membri 
di Star Alliance, hanno annunciato l’ampliamento della partnership grazie ad
un accordo di codeshare, tramite il quale sarà possibile raggiungere quotidiana-
mente Tokio e San Paolo via Londra. TAM Airlines condividerà il suo codice 
di volo JJ per i voli ANA dall’aeroporto di Narita (Tokio) e Heathrow (Londra),
così come ANA codificherà con il codice NH i voli di TAM da Heathrow 
per Guarulhos (San Paolo). Il codeshare rafforzerà la presenza di entrambe 
le aziende nei rispettivi mercati e faciliterà il collegamento per i passeggeri in
volo verso altre città in Asia o in Sud America. Inoltre, grazie all’entrata di TAM 
Airlines in Star Alliance, i frequent flyer di entrambe le compagnie aeree godono
già dei privilegi riservati ai membri di TAM Fidelidade ed ANA Mileage Club.

Codeshare fra TAM Airlines ed ANA

Le tariffe sono consultabili sul sito della Compagnia della Balena Blu www.moby.it

Stagione invernale Moby
con una rete più capillare 

Trasporti
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Nuovi membri del Cda per Aeradria, società
che gestisce lo scalo riminese  ‘Federico Fel-
lini’. Su indicazione della Regione Emilia-

Romagna e della Repubblica di San Marino, sono stati
nominati i nuovi consiglieri Roberta Merlini e Gio-
vanni Conti. Successivamente a queste due nomine
sono stati rettificati i termini per il completamento
dell’aumento di capitale, pari a 7 milioni di euro, già
deliberato in precedenza, con lo spostamento della
data al 31 dicembre 2010. Infine l’assemblea, su pro-
posta del presidente della Provincia di Rimini Stefano
Vitali, ha conferito il titolo onorifico di  ‘presidente
onorario’ a Sergio Cappelletti, ex componente del con-
siglio di amministrazione Aeradria.

Assemblea soci Aeradria 
nomina nuovi membri Cda



Il Sudafrica è la nuova destinazione che completa il carnet dei viaggi su misura
firmato da I Viaggi dell’Airone, che al Paese dedica un catalogo di 84 pagine.
I vettori partner sono i classici di linea: Air France, KLM, Lufthansa, Swiss ed
Emirates. Tali partnership consentono una vasta scelta operativa ad un prezzo
più che competitivo. Nel catalogo viene assicurata la guida di lingua italiana e
partenze garantite con un minimo di due persone per sette itinerari misti scelti
tra le combinazioni più richieste. L’esperienza de I Viaggi dell’Airone permette
la costruzione di un viaggio su misura per budget di tutte le tasche, potendo
contare sempre su strutture ricettive dagli standard qualitativi certificati. Il
catalogo conduce il cliente nelle riserve più esclusive con un minimo di due
safari fotografici al giorno, oltre a tre itinerari fly and drive con un’assistenza
in lingua italiana del corrispondente in loco e la possibilità di combinare il tour
con destinazioni classiche relax targate Airone quali Mauritius e Seychelles,
cui si aggiunge la new entry Mozambico dalle proposte più idonee per la clientela
italiana. Il catalogo Sudafrica viene completato con una destinazione tutta da
scoprire per il mercato italiano: la Namibia, proposta in un unico itinerario con
guida di lingua italiana e partenze garantite di minimo due persone.

Coccole per gli honeymooners
I viaggi di nozze sono un mercato primario per l’Airone, che in ogni tour dedica
dei plus esclusivi ai novelli sposi. Nel tour Sudafrica Spirit, per esempio, gli
honeymooners troveranno spumante e cioccolatini al Radisson Blu Hotel di

Capetown, più altre attenzioni distribuite tra i momenti conviviali e quelli dedicati ai tour.

Per dare un esempio proponiamo uno dei tour che riteniamo principale per una prima visita in questo meraviglioso continente…

Booking Napoli 081 412020 - Booking Roma 06 5424881 - Booking Milano 800 272188
preventivi@iviaggidellairone.com - www.iviaggidellairone.com

L’Airone v   



Sconti Speciali Viaggi di Nozze
Buono Sconto SposiArgento € 100 per coppia per pratiche di importo compreso tra € 4.000 e € 8.000

Buono Sconto SposiOro € 150 per coppia per pratiche di importo compreso tra € 8.000 e € 12.000

Buono Sconto Sposi Platino € 200 per coppia per pratiche di importo superiore a € 12.000

I buoni sono validi: con prenotazione 60 giorni prima della data di partenza
• solo se i servizi a terra prenotati coprono l’intera durata dei biglietti aerei

QUOTE di partecipazione 
per persona - minimo 2 partecipanti

Stagionalità doppia singola
01/11/10-11/12/10 2.415 3.145 
12/12/10-30/12/10 2.450 3.180
31/12/10-23/07/11 2.415 3.145
24/07/11-15/08/11 2.450 3.180
16/08/11-31/10/11 2.415 3.145  
Supplemento partenze alta stagione: 27/12/10 e 01/08/11 e
08/08/11 € 150. Supplemento partenze media stagione:
25/07/10 e 15/08/11 € 100. Supplemento volato Air France:
su richiesta. Supplemento partenza da Bari/Catania e Palermo:
€ 50 per persona a/r. Tasse aeroportuali: soggette a riconferma €
380. La quota comprende: voli di linea Lufthansa in classe eco-
nomica W, voli interni, sistemazione alberghiera in camera stan-
dard, guida parlante italiano dove specificato, tour in veicoli con
aria condizionata, fotosafari nella riserva privata in veicoli fuoristrada
guidati da ranger in lingua inglese, trasferimenti, visite, escursioni
come indicato, pranzi e cene come indicato. La quota non com-
prende: tasse aeroportuali, mance, pasti e bevande non indicate,
visti, extra e tutto quanto non specificato nella quota comprende.

Sudafrica Spirit Guida in lingua italiana - Minimo 2 persone
Cape Town, Mpumalanga, Parco Kruger

giorno 1 Johannesburg • giorno 2 Cape Town • giorno 3 Cape Town, Penisola del Capo,
Minicrociera lungo la Chapman’s Peak, Riserva naturale del Capo di Buona Speranza, False
Bay • giorno 4 Cape Town • giorno 5 Cape Town, Johannesburg, Mpumalanga • giorno 6
Mpumalanga, Panorama Route, Blyde River Canyon, God�s Window, Bourke�s Luck Postoles,
Pilgrim Rest • giorno 7 Mpumalanga, Parco Kruger (safari fotografico) • giorno 8 Riserva privata
Parco Kruger (fotosafari - safari alla ricerca dei famosi Big Five) • giorno 9 Riserva Privata
(fotosafari all’alba) Johannesburg, Pretoria e rientro in Italia • giorno 10 Arrivo in Italia

 ola in Sudafrica

Gli alberghi in cui pernotterete
Giorno 2, 3, 4: Radisson Blu Hotel 
Giorno 5, 6: Graskop Hotel
Giorno 7, 8: Motswari Game Reserve

Il tour include
7 Notti • 6 Pranzi • 5 Cene

Informazioni sulle partenze
Novembre 8, 22 • Dicembre 6, 27
Gennaio 10, 25 • Febbraio 7, 21• Marzo 7, 21
Aprile 11, 25 • Maggio 2, 9, 16, 23, 30 
Giugno 6, 13, 20, 27 • Luglio 4, 11, 18, 25 
Agosto 1, 8, 15, 22, 29 • Settembre 5, 12, 26
Ottobre 3, 10, 17



Il Grillo parlante 

C’è chi approfitta del mese di Settembre
per una vacanza di fine estate e chi
invece porta finalmente a compimento 

i duri lavori approntati, mentre gli altri si
distraevano con meritate ed economiche ferie.
Parlo del Ministero del Turismo che a metà
Settembre ha sottoposto al Consiglio dei Ministri,
che lo ha approvato, un disegno di legge per
promuovere, con sostanziosi contribuiti economici
e sostanziali aiuti legislativi, uno sport. 
Viene da pensare, in tempi di ristrettezze
economiche, ad uno sport le cui federazioni
boccheggiano e rivolto a grandi masse di giovani,
magari l’atletica leggera o il nuoto o il pattinaggio.
No, il golf. Tutte le fonti mediatiche ci bombardano
di informazioni e statistiche dicendoci che l’Italia 
è ancora in crisi, l’industria non riesce a risalire 
la china - specie quella automobilistica -, l’indice
PIL è deficitario, la disoccupazione e la Cassa
integrazione dilagano, ergo non siamo certo un
Paese di ricchi. Però siamo un Paese per ricchi, un
Paese dove chi ha tanti soldi viene a trascorrere le
vacanze in un contesto naturale e meraviglioso che

credevamo, perlomeno quello, fosse alla portata 
di tutti. Hanno iniziato la Sicilia e la Sardegna
licenziando leggi che consentono di costruire
campi da golf e nei paraggi, alberghi di lusso, fino
in riva al mare, distruggendo quel poco di flora e
fauna endemici che ci erano rimasti ed impedendo
ai cittadini non illustri di godersi quei tratti 
di costa ormai facenti parte di proprietà private.
Però siamo in democrazia per cui il Ministero 
del Turismo ha ritenuto che non fosse giusto
limitare a sole due Regioni queste agevolazioni ed
ha pensato ad un disegno di legge che consentisse
che in tutto il territorio italiano vengono costruiti
campi da golf, più grandi sono e meglio è, così
almeno in quello riusciremo a primeggiare, anche
all’interno di parchi naturali ed aree protette, in
barba a tutti i bei discorsi di turismo eco-
sostenibile di cui si fa sfoggio in tutte le tavole
rotonde e convegni del mondo. Una delle
argomentazioni portate a supporto è che in questo
modo si creeranno tanti nuovi posti di lavoro:
quali e per chi? Vogliamo parlare delle
professionalità richieste per la gestione 
di un campo da golf? Sono elencate nel disegno 
di legge: addetti alle forniture ed alle pulizie,
raccolta di palline, caddi (per i profani i ragazzini
che trascinano la sacca da golf al seguito dei
giocatori), addetti al recupero ed alle riparazioni
delle golf car (quando il campo è molto esteso
sono indispensabili), riparazione degli impianti 
di irrigazione (e in Sicilia si paga l’acqua), gestione
e manutenzione dell’onnipresente piscina 
e gli addetti alla ristorazione. Per queste attività
vengono e verranno assunti extra-comunitari 
o qualche italiano diplomato o laureato - che non
se la sente di emigrare - per le attività di segreteria
e amministrazione. Però è vero che ci sono anche 
i cuochi per gli esclusivi ristoranti riservati ai soci
ed i maestri di golf per i neofiti. Detto questo, 
il golf è bellissimo, si sta tanto tempo all’aria
aperta, si cammina molto e mi dicono che quando
finalmente vedi che la pallina che hai tirato va
diritta e lontana ti senti appagato e stregato: 
provi un’emozione della quale non potrai più fare
a meno. Sono d’accordo, prima o poi mi iscriverò
ad un circolo. Ma era necessario stanziare fondi
pubblici quando non ci sono soldi per riparare 
le scuole, viene diminuita l’assistenza sanitaria 
e le amministrazioni comunali per fare cassa
mettono un autovelox ogni 200 metri? 

M. G.

Quando lo sport è un alibi
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Affascinanti dimore dagli antichi sfarzi che
diventato Pousadas de Portugal, hotel sto-
rici dove la forza del bello è diventata il filo

rosso nel pensare strutture di alto livello che co-
niughino servizi, comodità e il magnetismo del pas-
sato. In Portogallo sono oltre 40 gli hotel di charme
di proprietà del gruppo che ha appena effettuato
un restyling delle strutture. E recentemente il
gruppo Pestana – una delle maggiori holding del
Portogallo – ha presentato in occasione di un
evento organizzato presso il consolato di Milano,
la nuova generazione di Pousadas: la Viseu, l’Estoi
Palace e la Freixo Palace, dotate di un elevato nu-
mero di camere, la Spa e le meeting room. In par-
ticolare il gioiello del gruppo è il Palacio do Freixo
di Oporto (la capitale del Nord del Portogallo), fre-
sca di lifting dopo il via libera dell'amministrazione
comunale per la trasformazione di un edificio da-
tato 1742 e dichiarato monumento nazionale nel
1910; la sua progettazione fu curata da Nicolau Na-

soni, importante architetto barocco che creò anche
il simbolo di Porto, la Torre dos Clérigos. La Pou-
sada do Freixo è suddivisa in due edifici: il palazzo
vero e proprio con le aree comuni quali bar, risto-
ranti e meeting rooms e la zona dove ci sono le 87
camere, posizionate nella storica Fabrica das Moa-
gens Harmonia. L’arredamento appena rifatto è
stato ideato dall’architetto Jaime Morais, e in que-
sto nuova concezione degli edifici la holding ha
suddiviso le dimore in Pousadas storiche, Pousa-
das storiche di design, Pousadas di natura e Pou-
sadas di charme. A seconda della categoria si è
privilegiato l’aspetto storico restaurando castelli,
fortezze, conventi e palazzi, oppure dando un tocco
moderno con il design che si coniuga all’antico.
Ancora nel caso di una pousada di natura è il con-
testo naturalistico e l’ambiente a dare quel tocco
di magia, mentre nella pousada di charme è il tra-
dizionale coniugato all’eleganza e cura del detta-
glio a essere privilegiato. Un impegno notevole per

Pestana che ha anche stretto accordi con il Gruppo
Arteh, attratto dal fascino della location nei castelli
proposta dalla nuova generazione di Pousadas
anche per il mice e i meeting. Inoltre il gruppo ha
pensato a pacchetti “Passport Pousadas” con tre
combinazioni differenti o cinque voucher. Si sta af-
finando il sistema di prenotazione e vendita on-
line sul sito www.pousadas.pt

Veronica Deriu

Il gruppo Pestana presenta la nuova generazione delle strutture e si allea con Arteh

Restyling per oltre 40 dimore 
di Pousadas de Portugal

Novità per Ragosta Hotels: apre Palazzo Montemartini, quarta struttura
alberghiera del Gruppo, a cui già appartengono l’Hotel Raito e il Relais

Paradiso, di Vietri sul Mare, e La Plage Resort, a Taormina. Palazzo
Montemartini è sito a Roma, nel rione Castro Pretorio ed è stato

acquistato nel 2008 dal Gruppo Ragosta con l’obiettivo di trasformarlo in
un lussuoso e contemporaneo hotel a cinque stelle. È l’unico hotel

attraversato da parte delle Mura serviane, le prime mura di Roma del VI
secolo a.C. Nel luglio 2009 sono stati avviati i lavori di restauro della

struttura la cui apertura è prevista per il terzo trimestre 2011. La struttura
di fine ‘800 rinascerà quindi con una nuova veste, capace di sposare gli

elementi classici, tra cui marmi e stucchi, ad uno stile contemporaneo, con
tutti i comfort di un albergo di ultima generazione. Palazzo Montemartini

comprenderà 96 eleganti camere e suite, ristoranti e bar, una exclusive SPA
ExPure per tutti gli ospiti che richiedano momenti di relax, benessere ed il
servizio unico Define Your Lifestyle.  “L’acquisizione - sottolinea Gianluca
Giglio, Direttore Generale Ragosta Hotels Collection - è un chiaro segno
della nostra crescita e della nostra intenzione di essere presenti al top nel

segmento alberghiero italiano offrendo a viaggiatori sia leisure sia business
strutture moderne e raffinate, in aree tra le più belle e suggestive del

Paese”. A supporto della commercializzazione dell’hotel, viene proposto
un sito web ricco di informazioni e immagini, e il contest  “Scegli il nome

delle nostre Signature Suites”, il cui obiettivo sarà quello di coinvolgere
non solo i consumatori ma anche i professionisti del settore turismo per

individuare i nomi da attribuire alle 3 suite di Palazzo Montemartini.

Ragosta presenta Palazzo Montemartini
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Svelati i piani di Gerardo Forestiero, nuovo direttore commerciale del Gruppo

Nuova nomina per Bettoja Hotels che chiama
alla direzione commerciale Gerardo Forestiero.
Appena il tempo di insediarsi per il nuovo ma-

nager e subito si parte con la definizione degli obiet-
tivi da perseguire nella gestione e nello sviluppo delle
attività di vendita e marketing. Particolare attenzione
sarà dedicata agli incontri B2B, alle fiere di settore in
Italia e all’estero, alle iniziative ed accordi mirati leisure
e business, nonché alla partecipazione del Gruppo
come sponsor alberghiero di prestigiose mostre a Roma.
“Possiamo affermare che Bettoja Hotels è un consoli-
dato gruppo alberghiero che, pur non rinunciando alla
propria storia, con lungimiranza e professionalità mo-
derne ha sviluppato un solido interesse nel futuro, man-
tenendo in tal modo fede ad uno dei motti che lo
contraddistinguono: tradizione nell’innovazione”.
Forestiero anticipa quindi le prime mosse.  “È nostra
intenzione partecipare a tutte le fiere del settore turi-
stico in Italia e all’estero. Daremo particolare rilevanza
ai workshop B2B, nei quali avremo la possibilità di in-
contrare personalmente gli operatori interessati al no-
stro prodotto. La nostra rete commerciale è incaricata
di seguire da vicino le esigenze dei nostri clienti e que-
sto ci consente di comprenderne le esigenze e studiare
le iniziative mirate, quali quelle dedicate ai viaggiatori
che utilizzano il treno, ai quali proporre pacchetti lei-
sure e business. Stiamo inoltre lanciando nuove pro-
poste commerciali, quali l’Executive breakfast sul Roof
Garden dell’hotel Mediterraneo”. 
Tra gli obiettivi commerciali primeggia il potenziamento
dei mercati esteri, che avverrà attraverso la stipula di

accordi privilegiati con tour operator, business travel
agencies ed altri operatori del turismo, grazie ai quali
il gruppo alberghiero metterà a disposizione strumenti
dedicati e li mettiamo in condizione di effettuare le pre-
notazioni attraverso i nostri canali diretti. Bettoja Ho-
tels dispone da tempo di Rappresentanze estere,
dislocate sulla East Coast e West Coast degli USA, a
Tokyo e a Mumbai, in India, dove sono peraltro stati i
primi a stabilire una propria sede.  “Le strategie che ab-
biamo messo a punto stanno producendo i risultati au-

spicati – ha sottolineato Forestiero – in quanto negli
ultimi mesi abbiamo assistito ad un incremento degli
arrivi italiani nelle nostre strutture, nonché una ripresa
delle presenze di clienti americani ed inglesi. Sono in
aumento le prenotazioni via Internet, ad oggi rappre-
sentano una buona quota del fatturato complessivo e,
proprio con l’obiettivo di incrementare la qualità del
servizio, stiamo predisponendo una versione aggior-
nata del sito www.bettojahotels.it”.

A novembre il portafoglio di strutture Constance Hotels Experience si arricchirà di un nuovo resort, il Constance Moofushi nell’atollo
maldiviano di Ari Sud:  “Un’isola molto amata dagli italiani – sottolinea Barbara Gajotto, sales & marketing manager Italia – per la sua
eccezionale bellezza naturale. Il nostro resort manterrà inalterata la bellezza dell’isola, tutelandola, e allo stesso tempo offrirà ai nostri
clienti un’ospitalità unica, secondo la filosofia e gli standard di eccellenza che ci contraddistinguono”. Nuovissima rispetto alle altre
strutture di Constance Hotels Experience sarà la formula di soggiorno: il pacchetto è stato denominato  “Cristal all inclusive”, e arric-
chisce il classico trattamento all inclusive con servizi ricercati, come per esempio escursioni alla scoperta dei segreti dell’Oceano In-
diano, una speciale selezione di vini pregiati e birre internazionali e trasferimenti all’hotel con un limousine bus privato. In questo
scenario che regala suggestioni alla Robinson Crusoe, Constance Hotels Experience ha realizzato 110 ville, suddivise in 24 beach ville,
56 water villa e 30 senior water ville, tutte equipaggiate con dotazioni all’avanguardia, dai TV LCD con selezione di dvd on demand,
all’impianto con connessione Ipod al WI FI. Il resort ha due ristoranti: il Manta, il ristorante principale a buffet che offre un’esperienza
di  “cucina dal vivo” con proposte tematiche, e l’Alizee, il ristorante alla carta Beach Grill. Naturalmente non può mancare un centro
benessere, con tutti i trattamenti esclusivi e completamente naturali: oli, scrub e avvolgimenti sono infatti creati con una formulazione
speciale personalizzata per la Spa de Constance. Il resort sarà proposto nella programmazione dei maggiori tour operator: Hotelplan,
Best Tours, Viaggidea, Idee per Viaggiare, Alke Viaggi, Carreblu e Skorpion Travel. www.constancehotels.com Giulia Gorgazzi

Bettoja Hotels scende 
nell’arena delle fiere b2b

Hotel

Nuovo Constance Hotels alle Maldive



Una dotazione finanziaria di 110 milioni di euro
per Regioni e Province che vogliano investire
in progetti di eccellenza turistica: è il risultato

di un protocollo d’intesa che disciplina la gestione delle
risorse assegnate dalla Finanziaria 2007. Non è il solo
punto su cui insiste Mauro Di Dalmazio, assessore del
Turismo della Regione Abruzzo e coordinatore nazio-
nale dei suoi omologhi. “La Regione Abruzzo, in quanto
delegata al coordinamento interregionale del turismo
– spiega Di Dalmazio – ha instaurato un rapporto co-
stante e propositivo nei confronti del governo e con il
ministro del Turismo, avendo la forte convinzione che
solo il dialogo tra le parti potrà assicurare un più pro-
ficuo sviluppo del turismo nel nostro Paese. A tal fine
è stato istituito recentemente il Comitato permanente
per il turismo, luogo di confronto preventivo e defini-
zione condivisa delle politiche per il comparto che rap-
presenta lo strumento di risoluzione anticipata delle

criticità dell’attuale sistema di governance”. Di Dal-
mazio conferma che le Regioni e le Province Auto-
nome affrontano la crisi con fondi interni o comunitari.
“In questo periodo, per lo sviluppo del settore – evi-
denzia – sono state impegnate essenzialmente risorse
di bilancio proprie di ciascuna Regione e Provincia Au-
tonoma, oltre che i finanziamenti comunitari destinati
al turismo”. La Regione Abruzzo ha elaborato una pia-
nificazione del comparto.  “Abbiamo appena adottato
come strumento di programmazione il Piano Trien-
nale del Turismo 2010-2012 – fa sapere Di Dalmazio –
Si tratta di un documento in grado di definire una stra-
tegia di intervento unitaria che orienti tutte le azioni
di marketing turistico a livello regionale, perseguibili
anche e soprattutto in compartecipazione con enti pub-
blici o privati”. Le linee guida passeranno attraverso
azioni quali la riforma della legge di settore, il raffor-
zamento delle competenze dell’Aptr, l’Azienda di pro-

mozione turistica regionale, la costituzione di un
Nucleo di Guida Strategica, la creazione di un Osser-
vatorio Turistico Regionale Cultura della qualità.  “Il
Piano triennale 2010-2012 - aggiunge l’Assessore -
punta anche sulle nuove tecnologie per rinnovare il si-
stema delle informazioni, riorganizzando il portale web
e la rete dei servizi di informazione ed accoglienza tu-
ristica. Un cambio di passo epocale avverrà con la rea-
lizzazione di un master plan che coordinerà
strategicamente gli strumenti di programmazione, con-
sentendo la creazione di una governance tra enti del
territorio”. Valentina Maresca

Intesa firmata tra Regione Abruzzo, Province e Parchi.  “Tanto le Province
con i loro specifici ruoli, quanto i Parchi, al fine di incrementare in maniera
virtuosa il valore delle aree protette - ha commentato Mauro Di Dalmazio,

assessore regionale al Turismo - possono contare già da tempo su una serie
di attività che la Regione ha avviato per la progettazione in co-marketing”.

Esiste la possibilità di accedere da subito al riparto di un fondo di cento
milioni di euro di risorse statali per finanziare progetti di eccellenza

interregionali. Anche sul piano dei fondi nazionali e comunitari, 
l’Assessore ha ricordato la definizione di possibili misure da attivare.

Intesa tra Abruzzo, Province e Parchi

Istituito il Comitato permanente per il turismo, strumento per le politiche del comparto

Arrivano 110 milioni di euro
per progetti d’eccellenza

Incoming

Il lago di Barrea nel Parco Nazionale d’Abruzzo
e, a lato, Mauro Di Dalmazio
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Italia

Un manifesto del 
turismo per la Campania

L’assessore De Mita traccia le linee del piano 
di rilancio regionale e auspica un ruolo determinante per i privati

nella gestione dei processi di programmazione

di Antonio del Piano
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Il turismo è la grande risorsa a cui può attingere
tutto il Sud. Non so se da solo esso possa risol-
vere tutti i problemi economici, ma di sicuro può

contribuire al risanamento economico, allo sviluppo,
alla creazione di posti di lavoro specie nel quadrante
meridionale. Giuseppe De Mita, da pochi mesi as-
sessore al Turismo della Regione Campania, è fra quelli
che ci credono e disegna quindi per il suo territorio,
il progetto di uno sviluppo possibile. Occorre, almeno
per quanto riguarda, la Campania, riscrivere un nuovo
manifesto del turismo in cui delineare con precisione
le linee guida, le strategie, le modalità di azione. Par-
tendo da un dato importante, valutare con attenzione

la domanda che proviene dal mercato e non disat-
tenderla imponendo una scelta; ma assecondarla ri-
modulando un’offerta che consideri adeguatamente
i nuovi bisogni e le nuove tendenze.
Ma quali sono le richieste che le arrivano da opera-
tori e associazioni imprenditoriali? Cosa è possibile
concedere?  “Partecipazione e condivisione delle scelte
- spiega De Mita - Il turismo non può avere, non do-
vrebbe avere, una cabina di regia che sovraintenda,
ma una concertazione seria, vera. Il privato, per esem-
pio, può avere un ruolo importante nella cogestione
dei processi, e non subirli. In questo modo gli im-
prenditori possono programmare azioni che siano in
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Rione Terra 
di Pozzuoli
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sintonia e non in contrasto con le scelte politiche”.�Lo
sforamento del patto di stabilità e la conseguente ri-
definizione della spesa regionale, ha inciso sui pro-
grammi dell’Ente. E soprattutto, modificherà la
partecipazione alle varie fiere di settore.  “Non c�è dub-
bio che lo sforamento del patto di stabilità abbia de-
terminato una situazione di impasse che non potrà
non avere ripercussioni, anzi le sta già avendo. Stiamo
puntando sulla qualità a costi minori, riscoprendo per
esempio qualche �unicum� di grandissimo interesse e
attrazione: penso al Rione Terra, nell’area a nord di Na-
poli, a Pozzuoli, un autentico giacimento di valori, una
città sotterranea, una Pompei sotterranea, di fascino
straordinario”. De Mita anticipa che non sarà dato se-
guito, probabilmente, al progetto di promozione uni-
taria che alcune regioni meridionali avevano ideato
sotto l’egida del marchio South Italy.  “È un’ipotesi
anche suggestiva - osserva - sulla quale sto riflettendo,
ma credo che alla fine prevarrà il regionalismo, l’inte-
resse territoriale, che risponde non tanto ad una con-
cezione egoistica o egocentrica, quanto all’esaltazione
di una specificità. Non tutti abbiamo tutto…  “Piutto-
sto ora bisognerà far fronte al danno di immagine che
può derivare dall’attuale crisi dei rifiuti che ha ripor-
tato il territorio sulle prime pagine dei giornali. Su que-
sto punto, la Regione ha predisposto già un suo piano:

“La comunicazione all’epoca del web 2.0 sarà com-
pletamente diversa, più incisiva, più aperta all�intero
territorio regionale dove si nascondono cose straor-
dinarie, mai adeguatamente esaltate, o portate sem-
plicemente a conoscenza dei tour operator, nei
confronti dei quali dobbiamo essere più attenti, sono
loro alla fine quelli che vendono il prodotto. Napoli,
prima che l’intera Regione, soffre questa emergenza;
le cui cause originali non sfuggono a nessuno ma noi
dobbiamo andare oltre e far capire e vedere che non
c�è solo l’immondizia. Napoli vive e soffre questi �con-
trasti� e  “Contrasti” è proprio il filo conduttore che
abbiamo immaginato per il programma di Natale.
Napoli non vuole nascondere niente, né il peggio ma
nemmeno il meglio”. Antonio Del Piano

Giuseppe De Mita
e una veduta di Napoli





Codice del Turismo, parliamone. È questo il
messaggio che il Ministro del Turismo, Michela
Vittoria Brambilla, ha lanciato da Cernobbio

in occasione della Conferenza Nazionale del Turismo.
Un messaggio conciliante, per rispondere alla tem-
pesta di polemiche che si è scatenata dopo l’emana-
zione del provvedimento. “Verrà presto una fase
intensa di confronto – ha spiegato il Ministro, cer-
cando di tranquillizzare chi, come Regioni ed opera-
tori, avevano manifestato un certo disagio - così come
verrà sciolto il commissariamento dell’Enit, l’ente di
promozione turistica, non appena sarà stato esami-
nato e licenziato il regolamento dell’Enit dalla Con-
ferenza Stato-Regioni”.
Un annuncio che vuole avere l’effetto di lenire i  “mal
di pancia” del settore, sceso quasi per intero sul piede
di guerra per il fatto di non essere stato interpellato
prima della stesura del documento.  “È un atteggia-
mento inammissibile – aveva tuonato il Presidente
Fiavet Confturismo, Cinzia Renzi – Non possiamo più
accettare che sulla pelle delle nostre imprese siano
prese decisioni di questa portata senza interpellarci”. 
Secondo la Renzi, all’interno del decreto,  “ci sarebbero
elementi tali da compromettere l’esistenza delle agen-
zie di viaggio e dei tour operator senza contare che
molte delle norme riportate sono da considerarsi “vir-

tuali” vista l’imminente revisione della Direttiva sui
Pacchetti Turistici che introdurrà regole nuove nel set-
tore”. Di Ministero Fai da Te parla ironicamente Astoi
che contesta le procedure seguite per la determina-
zione del Codice.  “Le associazioni di categoria – si dice
in una nota - non sono state coinvolte nelle valutazioni
circa le problematiche del settore, ne tantomeno per
l’identificazione delle soluzioni più appropriate. Ci ri-
serviamo di approfondire quanto stabilito dal decreto
e di esprimere, in sede di commissione, le valutazioni
ed eventuali proposte di modifica”.
Contesta anche Federviaggio che punta il dito su un
passaggio del Ministero e relativo proprio alla colla-
borazione degli attori del turismo.  “Sono molto sod-
disfatta del pregevole lavoro svolto dal Ministero, che
ha potuto contare sull’apporto delle migliori profes-
sionalità nel campo giuridico del settore, così come
sul contributo fornito dalle associazioni di categoria,
con le quali si avvia ora l’ultimo confronto”  aveva
fatto sapere la Brambilla, commentando l’approva-
zione del Codice.  “Federviaggio smentisce ogni forma
di coinvolgimento nella sua predisposizione” aveva
attaccato invece l’organismo presieduto da Maria
Concetta Patti, esprimendo, al contrario,  “dissenso
sul contenuto del Decreto che presenta elementi tali
da indebolire pericolosamente gli operatori del turi-
smo organizzato”. Secondo l’associazione, il testo sa-
rebbe ben lontano dalla realtà in cui si sta maturando
alla Commissione Europea il dibattito sulla revisione
dei contratti di viaggio ed inserisce, tra l’altro, l’ob-
bligo di contrarre polizze assicurative non accessibili
sul mercato nazionale ed europeo.
“Altri elementi sui termini di reclamo, sui danni e
sulle definizioni, completano un articolato che
nessuna rappresentanza del settore avrebbe po-
tuto condividere se fosse stata coinvolta preven-
tivamente – precisa Federviaggio – e che non
appaiono neanche intese a garantire maggiori tu-
tele ai consumatori, poiché mina alla base, l’inte-
grità economica di quelle imprese alle quali i
consumatori stessi si rivolgono”. Le arrabbiature
non si fermano qua. Hanno fatto sentire la pro-
pria voce anche gli enti locali e altri sindacati di
categoria, come quello dei balneari. Da qui, l’in-
tervento poi del ministro che, per smorzare le po-
lemiche, ha approfittato del pulpito di Cernobbio
per lanciare il suo messaggio di pace, o quanto
meno il suo  “state calmi, se ne può parlare”.AdP

“Sta nascendo la politica del turismo: Cenerentola si avvia a diventare una
principessa”. Il messaggio è partito da Cernobbio; mittente, ovviamente, 
il ministro Maria Vittoria Brambilla. Soddisfatta del lavoro che ha svolto 

da quando è stato istituito il ministero e di come questo abbia iniziato 
a recuperare “il tempo perduto, in maniera miope, negli ultimi decenni”, 
il ministro ha ricordato che il settore dà lavoro a due milioni e mezzo di

persone e che rappresenta il 10% del Pil del Paese.  “Possiamo e dobbiamo
fare di più – è stato l’auspicio – possiamo raddoppiare il contributo del
turismo al Pil nazionale”. Ha poi ricordato che la fase acuta della crisi

mondiale sembra essere dietro di noi, e che l’Italia ha risposto meglio degli
altri Paesi competitori europei. Sulla richiesta degli operatori di abbassare
l’Iva, la Brambilla ha ammesso che nei Paesi europei l’aliquota è inferiore

ma, ha aggiunto,  “se è vero che il sistema fiscale di un Paese non 
è esportabile”, è anche vero che  “la disomogeneità tra Paesi europei può

creare svantaggi per i nostri operatori”. La buona notizia quindi è che,
quando la situazione economica lo consentirà, che il governo si attiverà 
per l’armonizzazione delle aliquote Iva in Italia sugli standard europei.

“Una politica del turismo per l’Italia”
MVB rivendica il peso dell’azione del suo ministero

Dalla Conferenza del Turismo il messaggio conciliante del Ministro agli operatori

Brambilla ferma le polemiche
“Codice? Presto il confronto”

Turismo
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“Da qui comincia la vera 
riforma del settore”
“Con il riordino del quadro normativo di riferimento,
la nostra iniziativa legislativa conferisce certezza e
sicurezza a tutti i soggetti coinvolti, siano essi gli ope-
ratori o i turisti, e rappresenta, senza ombra di dub-
bio, una straordinaria occasione per la crescita e lo
sviluppo di un settore strategico per l’economia del
Paese, anche grazie all’introduzione di istituti di sem-
plificazione, incentivazione e valorizzazione”. Con
queste parole, pochi giorni fa Michela Brambilla ha
battezzato la nascita del nuovo Codice del Turismo.
–  “In forza della delega è stato infatti realizzato un
incisivo riordino che si traduce in una vera e propria
riforma del settore, con l’obiettivo di tutelare il turi-
sta, aiutare le imprese, stimolare la riqualificazione
dell’offerta turistica nell’ottica di una maggiore com-
petitività del sistema Italia nel suo complesso”.
Il decreto legislativo recante il  “Codice della nor-
mativa statale in tema di ordinamento e mercato
del turismo” persegue, nelle intenzioni degli esten-
sori, diversi obiettivi concorrenti, tra i quali quelli
di assicurare la ripartizione degli interventi pubblici
di settore per settori omogenei; garantire una mo-
derna regolazione del mercato turistico in linea con
le legislazioni europee; favorire la modernizzazione
dell’erogazione dell’offerta turistica attraverso l’ade-
guamento della disciplina vigente alle migliori tec-
nologie informatiche, di sicurezza, di tutela
ambientale; prevedere incentivi e sostegni mirati
per le piccole e medie imprese turistiche; adottare
strumenti di semplificazione e di riduzione degli
adempimenti a carico degli operatori del settore.

Michela Vittoria Brambilla

Il Codice del Turismo è stato approvato dal Consi-
glio dei ministri  “senza che ne fossimo informati”;
“Si parla da due anni, da troppo tempo, di un Piano
strategico sul turismo e noi siamo pronti a sederci
domani mattina per elaborarlo e licenziarlo in 6-8
mesi”; infine servono risorse per l’Enit  “al cui futuro,
altrimenti, è difficile guardare”. Così il coordinatore
degli assessori regionali al Turismo ed assessore in
Abruzzo Mauro Di Dalmazio a Cernobbio. Sull’Enit,
in particolare, ha messo in guardia:  “Gira in Parla-
mento un provvedimento che ne vuole l’abolizione,
cerchiamo di bloccarlo”, ha detto, sostenendo poi
che le Regioni sono dispiaciute per  “alcune decisioni
unilaterali, sebbene prese in buonafede”, tra cui l'ap-
provazione del Codice del Turismo  “sul quale non
eravamo informati”. Ha anche ricordato che i go-
vernatori non si sono mai arroccati su posizioni pre-
costituite e hanno  “visto positivamente la nascita
del ministero del Turismo”. 

Di Dalmazio: Regioni
siano più coinvolte



Agonfie vele l’Italia firmata da I Viaggi del Map-
pamondo, che sul Belpaese registra risultati
lusinghieri.  “Sul versante interno abbiamo

compensato il calo dell’outgoing – dichiara Marina
Fiormonti, responsabile Divisione Incoming del tour
operator romano – Abbiamo infatti avuto un incre-
mento di fatturato pari al 50% sul 2009, tornando al
valore registrato due anni fa. Questo dato ci soddisfa,
dando conferma dei nostri sforzi nel lavoro di semina
per acquisire nuovi mercati e consolidare quelli esi-
stenti”. L’operatore si rivolge soprattutto ai bacini di
Australia, Nuova Zelanda, Canada, Sud Africa, Dubai
ed India, Paese in cui ha anche un ufficio di rappre-
sentanza.  “Manca un tour operator che intercetti il
segmento degli individuali, pure esistente – commenta
Andrea Mele, presidente ed amministratore delegato
di Viaggi del Mappamondo – I Paesi asiatici tendono
a muoversi in gruppo o, in caso contrario, si rivolgono
alla rete. La sfida è quella di offrire un servizio ag-
giunto in termini di qualità, mantenendo un’orga-
nizzazione flessibile e rimanendo concorrenziali sul
prezzo finale che si trova in rete”. Imperativo è farsi
conoscere, ed a tal fine I Viaggi del Mappamondo par-
tecipa a diverse fiere estere, da Singapore a Dubai.
“Ora valutiamo se andare in Turchia, che ha un po-
tenziale interessante, mentre dal Marocco ci hanno
chiesto un fam trip – prosegue Mele – Siamo specia-
lizzati sulle città d’arte, ma il nostro per gli altri mer-
cati è un Paese di difficile comprensione a causa dei

ritardi nazionali non solo sui trasporti, ma anche sulla
pubblicazione dei prezzi alberghieri”. Mappamondo
tuttavia non si scoraggia, puntando ad allargare il pro-
prio raggio d’azione nell’area del Golfo: Qatar, Ba-
hrein, Arabia Saudita hanno un grande potenziale. “Il
target qui è molto alto, ma difficilmente intercettabile
dal turismo organizzato – spiega Mele – Con questi
mercati si potrebbero tentare dei prodotti diversi ed
al di fuori dei classici circuiti, visto che non sono tanti
i turisti disposti a spendere per itinerari alternativi”.

Valentina Maresca

La bilancia dei pagamenti turistica ha presentato nel mese di luglio un saldo
netto positivo di 1.559 milioni di euro a fronte di uno di 1.910 milioni di euro

nello stesso mese dell’anno precedente. Le spese dei viaggiatori stranieri in
Italia, per 3.953 milioni di euro, sono diminuite del 2,7%, mentre quelle dei

viaggiatori italiani all’estero, per 2.394 milioni di euro, sono aumentate
dell’11,3%. Lo rende noto la Banca d’Italia, la quale aggiunge che nel

periodo gennaio-luglio 2010 si è avuto un saldo netto positivo 
di 5.762 milioni di euro a fronte di uno di 5.519 milioni di euro nello stesso

periodo dell’anno precedente. Le spese dei viaggiatori stranieri in Italia, 
per 16.995 milioni di euro, sono aumentate del 3,3%; quelle dei viaggiatori

italiani all’estero, per 11.233 milioni di euro, sono cresciute del 2,8%.
L’aumento della spesa dei viaggiatori stranieri in Italia nel periodo gennaio-

luglio 2010, rispetto allo stesso periodo del 2009, deriva principalmente da
un incremento per i viaggiatori provenienti dai Paesi non appartenenti

all’Unione Europea (+6,1%), in particolar modo dall’Asia (+22,2%). 

Bankitalia, aumento di turisti dall’Asia
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Il tour operator romano registra quest’anno un incremento di fatturato del 50% sul 2009

Il Mappamondo sorride
grazie ai risultati sull’Italia

Incoming

Marina Fiormonti e Andrea Mele
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Fiere

Si chiude con un bilancio decisamente positivo il
primo ciclo di Roadshow BMT targati Progecta.
Nutrita la partecipazione di operatori del turi-

smo sociale ed agenti di viaggio agli appuntamenti
dedicati a Turismo Sociale ed Isole Tropicali & Terre
Lontane, che seguono i Roadshow che hanno visto
protagonisti Abruzzo e Basilicata. Quattro gli incontri
già esauriti dal calendario degli incontri, con due tappe
a Napoli ed altrettante a Roma, ospitati rispettivamente
dagli hotel Royal Continental e Ambasciatori Palace.
Il Roadshow riservato al Turismo Sociale ha visto la
partecipazione di Top Sardinia, TTT Lines, Nova Yar-
dinia, San Marino Viaggi e Vacanze, Happy Camp,
Royal Hotel, Airontour, Mantione Travel, Ramada

Hotel, Starhotel Terminus e Cantanapoli. L’evento de-
dicato ad Isole Tropicali & Terre Lontane ha visto in-
vece ai tavoli di contrattazione la presenza di Kuda
Travel, Mondial Service, Yara Tours, I Viaggi del Toghiro,
Ana – Air Nippon Airways, I Viaggi dell’Airone, Air
France ed Ets – Executive Travel Service.
“La nutrita partecipazione di agenti di viaggio ed
operatori del turismo sociale, sia a Napoli che Roma,
dimostra che le nostre idee sono ancora una volta
vincenti – dichiara Angelo De Negri, amministratore
di Progecta e presidente della Borsa Mediterranea
del Turismo – Il mercato ha compreso la natura della
nostra sfida: dare l’opportunità di una ulteriore oc-
casione di puro b2b, al di fuori dei tradizionali canali

fieristici. I Roadshow organizzati da Progecta, rap-
presentano infatti un’estensione dei momenti di in-
contro professionale sviluppati nel corso della BMT
in primavera, ed accompagnano gli operatori nel
corso dell’intero anno”.
Il calendario dei prossimi roadshow targati BMT è
disponibile sul sito www.bmtnapoli.com.

Due nuovi appuntamenti dedicati al Turismo Sociale ed Isole Tropicali & Terre Lontane

Promossi i Roadshow BMT
successo a Napoli e Roma
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Anche gli agenti di viaggio si impegnano nel
sociale. Chi immagina quello del turismo
come un mondo frenetico dove non c’è

tempo per fermarsi a pensare, dovrà ricredersi. I pro-
tagonisti della distribuzione, ma anche quelli del tour
operating, lo hanno fatto ed hanno creato la loro Na-
zionale di calcio. In un Paese di navigatori e santi, di
commissari tecnici e di nazionali di attori, cantanti,
piloti, magistrati, parlamentari, sindaci e quant’altro,
anche la rappresentativa del turismo può starci bene.
Anzi, forse è quella che, per natura, può meglio espor-
tare anche all’estero l’immagine della Nazione.
Nata nel 2002 dall’idea di Edoardo Massa, agente di
viaggio di Aulla, la Nazionale di Calcio Agenti di Viag-
gio ha da sempre un unico obiettivo: aiutare le per-
sone in difficoltà in tutte le parti del mondo.
La sede ufficiale è presso l’agenzia Golfoturdue dello
stesso Massa e da qui sono partiti i viaggi della Na-
zionale in Terra Santa, in Palestina, in Brasile ed in
tutte le altre parti del mondo. Il cammino della Na-
zionale, dal 2002 ad oggi, ha incontrato molte diffi-
coltà: gli impegni, la ricerca di sponsor per il
finanziamento dei nostri progetti, la continua pre-
parazione a livello fisico dei giocatori; tutti questi ele-
menti non hanno mai però disturbato ed ostacolato
la voglia di aiutare i più bisognosi.
Numerose le missioni già affrontate e le persone aiu-
tate: per Filippo, Elsa e i bimbi di Padre Dionisio, e
poi il Viaggio storico in Terra Santa per la partita della
riconciliazione tra Israeliani e Palestinesi, i bambini
delle favelas brasiliane... Un lavoro che aiuta ogni
giorno di più a credere in un futuro migliore.

Nelle intenzioni dei protagonisti della Nazionale, c’è
ora l’idea di allargare il gruppo di agenti di viaggio
coinvolti nelle attività di questo singolare club.
Si vuol cercare di condurre l’organismo ai livelli più
alti di quelli raggiunti negli anni passati; verranno
valorizzate tutte le collaborazioni, le conoscenze ma
soprattutto le amicizie nate con i vari personaggi del
mondo dello spettacolo, dello sport, della politica e
di tutte le istituzioni che sono state vicine in questo
non facile progetto. Tutto passa ovviamente attra-
verso il reperimento delle sponsorizzazioni necessa-
rie, legate al campo del turismo e non, che potranno
consentire la crescita e la continuità di attività carat-
terizzate dal solo scopo benefico.

Turismo e la solidarietà: da otto anni in giro per il mondo un’immagine positiva dell’Italia

Uno sponsor per la Nazionale
degli agenti di viaggio

Direttivo Naz. adv
Edoardo Massa
Golfoturdue di Aulla
Deborah Massa
Golfoturdue di Aulla
Andrea Bruzzese
Golfoturdue di Aulla
Fabio Bohuny
Vit Viaggi Genova
Adriano Bertolini
Veratour
Gianluca Propoli
agente Idee per 
Viaggiare - Top Cruises

No Profit
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L’Oroscopo dei Viaggi 

Inclini a tutto ciò che è spirituale e ascetico, voi
scorpioncini (così insopportabili e passionali
nella vita di tutti giorni) sapete essere molto

attratti da mete esotiche e mistiche, quando si
tratta di viaggiare, ma anche da luoghi un po’ fuori
dagli schemi, dove misurarsi con emozioni forti. 
Siete pronti a giurare che l’esperienza del viaggio 
è arricchimento dello spirito. 
Allora non c’è miglior compagnia che voi stessi
(‘meglio soli che male accompagnati!’ 
Ma fidatevi: vale anche per i vostri parenti 
e conoscenti), o quella di un viandante 
che avrete lasciato entrare nella vostra intimità
quotidiana, conosciuto allo stop di un autobus,
oppure mentre fate meditazione nei templi
buddisti di Koyasan (Giappone) 
o ad Auroville (India del sud). 
La forte carica contemplativa, unità 
alla passionalità che vi contraddistingue, 
sceglie per voi l’Oriente, dove tutto si muove 
con lentezza, pervaso da un senso di calma
ascetica. Il deserto dei Gobi, 
quello indiano del Thar, le alture del Tibet 
e le foreste tropicali del Myanmar sono i posti 
che voi del segno privilegiate, per un viaggio 
che vi riconcili con la natura.  

Viaggio mistico 
India, Sri Lanka, Nepal, Myanmar, Thailandia 
e Tibet: ecco i luoghi che più si addicono alla
vostra componente spirituale; l’India è il Paese
della lentezza e della fatalità. 
Visitate Varanasi e le pire infuocate sul Gange: 
in nessun posto al mondo la morte appare così
viva e figlia del fato. Oltre all’Est, tuttavia, 
bene anche il Cammino di Santiago de
Compostela o le suggestive Meteore in Tessaglia. 

Viaggio emozione 
La vostra incontenibile passione, che spesso 

fa a pugni con metà delle caratteristiche
degli altri segni, a volte vi porta a
scegliere mete trasgressive, come
Amsterdam e Berlino, per un city
break fuori dagli schemi, o l’isola Koh
Phangan (Thailandia), quando si
accende di passione 

con il Full Moon Party. 

Nello zaino
La valigia a due ante non fa per voi e se per caso
doveste andare in viaggio con la vostra dolce metà
(anche voi ogni tanto trovate qualcuno/a che vi
sopporta e vi fidanzate), passerete la metà della
vacanza a gettare improperi sull’armadio a rotelle
del vostro partner. Il consiglio: pochi abiti, notes 
e matite per immortalare il paesaggio, 
un paio di libri e i sonniferi. 

Lasciate a casa…
Oggetti contundenti, forbici, flaconi 
di disinfettante: tutto ciò che da banale e innocuo
strumento possa trasformarsi in arma letale.
Evitate inoltre i dieci libri sulle pratiche buddiste,
sui chakra e l’intera farmacia omeopatica 
con cui vi curate a casa. Farete anche senza. 

In viaggio con lo Scorpione:
qualche consiglio 
per non soccombere
Che brontoloni quelli dello Scorpione… 
se siete partiti con uno Scorpione, 
non siete più di due, questo vuol dire 
che il carico di sopportazione è tutto 
sulle vostre spalle! Non è un personaggio facile,
sempre alle prese con mille disapprovazioni 
e in lotta con tutto e tutti. Però sa trarre il massimo
del piacere da un viaggio: potreste imparare molto
dalle suggestioni che ha da offrirvi, 
a patto di sacrificare il vostro spirito di iniziativa.
Misterioso, sufficientemente ironico, intelligente, 
è uno dei segni più affascinanti dello Zodiaco:
recitatelo come un mantra quando, 
alla ventesima lite, vi starete chiedendo 
‘Che ci faccio qui?’. James Cook, grande
navigatore inglese del XVIII sec. 
che ha esplorato il Pacifico, era dello Scorpione:
anche questo è da tener presente, quando la vostra
pazienza vi suggerirà di abbatterlo.

Il motto dello Scorpione: 
viaggiare con lentezza (in solitaria)

di Carlotta Del Conte
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