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Editoriale

Diamoci una mossa!
L’editoriale di questo numero viene scritto a poche ore dall’apertura della 17a edizione della BMT che è sempre più
vivace e sorprendente. La nostra manifestazione cerca in tutti i modi di mandare messaggi di incoraggiamento e
speranza ad un turismo che non se la passa bene , ma che come ogni anno, apre la sua stagione di lavoro principale
con l’inaugurazione della Borsa Mediterranea del Turismo di Napoli.

Le incertezze, come è noto, non mancano e la rivoluzione in atto in tutti i comparti del nostro settore non aiutano a
sperare in meglio: utenza sfrenata su internet, distribuzione incontrollata, tecnologia diversificata ed in continuo
cambiamento, metodologia di lavoro non uniforme sul mercato, tariffe al netto o al lordo, vettori che offrono tariffe
a destra ed a manca... confondendo i network con i tour tour operator, hotel che pubblicano tariffe su internet più basse
di quelle praticate nei contratti ai tour operator, consolidatori che offrono al trade gli stessi prezzi dati ai tour operator
incoraggiandoli a spacchettizzare ed invitandoli ad acquistare un pezzo da una parte ed un pezzo dall’altra… 

È veramente un momento difficile! Sembra che questo che poteva essere l’anno dell’assestamento sia invece un altro
anno di transizione, facendo presupporre che la ripresa possa arrivare solo nel 2014… ma da quanti anni ripetiamo
la stessa cosa? Di solito sono un ottimista ma oggi se non ci diamo una mossa con il disordine in atto di cui accennavo
prima, le nostre imprese continueranno a soffrire.

Siamo anche divisi nelle decisioni, ci sono i pontificatori che per abitudine scoraggiano qualsiasi proposta…

per esempio si parla tanto del tentativo di ottenere  “i preventivi a pagamento o preventivi da non consegnare al
cliente”: proviamoci anziché prendere in considerazione i pontificatori… le famose Associazioni di categoria, alzino
la testa, e si facciano artefici di questa iniziativa! Applicassero una volta per sempre il loro ruolo di organismo di
controllo ed inventassero per esempio una targa di qualità da istituire per quelle Agenzie che seguono una certa
disciplina Associativa, lanciando attraverso le delegazioni regionali una campagna stampa al consumatore con la
indicazione di dette agenzie riconosciute ufficialmente di qualità.

Operazioni del genere servono anche a far capire al mercato che noi tour operator stiamo reagendo e che non siamo
più disponibili ad offrire il fianco a situazioni che danneggiano noi e loro.

Una volta per sempre lasciamo perdere i pontificatori che per ogni cosa ripetono: “Sarebbe una cosa eccezionale se
fossimo una categoria di persone serie!”. Proviamoci almeno! Sono mille le cose da fare tramite le assonnate Associazioni
di Categoria per salvaguardare la professionalità… Incominciamo a fare un libro nero delle Agenzie che non onorano i
pagamenti e continuano ad esistere lasciando debiti in giro per l’Italia! Ci vuole solo determinazione ed unanimità.

Tornando alla BMT, speriamo di poter trovare quella fiducia necessaria ad affrontare questo particolare momento del
mondo del turismo.

Vi aspetto in BMT, grazie per la lettura Angioletto de Negri
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6 Il Giornale del Turismo/marzo-aprile

Poco meno di un anno fa in Italia debuttava il
primo operatore ferroviario interamente pri-
vato: Nuovo Trasporto Viaggiatori. Un fatto

storico per il trasporto su ferro del Bel Paese, che di
fatto interrompeva un monopolio secolare. Ad un
anno di distanza, NTV traccia il bilancio di dodici
mesi di corsa, con Italo, il suo treno rosso dalla ele-
gante silhouette, che è diventato protagonista nelle
stazioni italiane e sui binari dell’AV. Con Edmondo
Boscoscuro, responsabile vendite NTV, abbiamo
guardato meglio all’interno del nuovo mondo di
Italo, per capire se e come sono cambiate le abitu-
dini degli italiani. E per cercare di capire come in-
tende muoversi NTV nel futuro, quali sono i suoi
piani, anche sul piano commerciale e dei rapporti
con il mondo dell’intermediazione.
NTV - Nuovo Trasporti Viaggiatori: cosa è cam-
biato in un anno nel modo di viaggiare in treno
degli italiani?
Italo è un treno innovativo, il più moderno d’Europa,
un gioiello della tecnologia con il quale offriamo un
nuovo modo di viaggiare accogliente ed ecologico che
si declina con qualità e comfort di viaggio in tutti gli
ambienti del treno, con Wi-Fi e portale di bordo gra-

tuiti per tutti, con una pulizia del treno e delle toilette
accuratissima e infine con un nuovo stile dell’acco-
glienza attento alla persona e alle sue esigenze. Ac-
canto a queste novità, offriamo altri servizi che mirano
a valorizzare la qualità del tempo di viaggio: dalla car-
rozza cinema e relax, alla tv satellitare in diretta per
la prima volta al mondo, alla ristorazione al posto. Tra
le ultimissime novità, ricordo un servizio ad hoc per
i minori non accompagnati e il trasporto dei cani XXL
su tutti i treni con un kit a loro dedicato. Viaggiare tra
le città del nostro Paese non è mai stato così piace-
vole e conveniente.
Qual è il bilancio, in termini di dati e anche di sod-
disfazione della clientela?
Italo ha rappresentato un grande cambiamento per il
nostro Paese perché ha introdotto nel mondo del tra-
sporto ferroviario la concorrenza, dopo oltre un secolo
di monopolio. E questo significa che oggi chi viaggia
sull’Alta Velocità ha per la prima volta la possibilità di
scegliere. L’apertura del mercato ha comportato una
positiva competizione sulle tariffe e sulla qualità del
servizio: i prezzi medi dei biglietti sono diminuiti del
30% e i passeggeri sull’AV sono aumentati di circa il
15%. Il 2012 per NTV è cominciato bene: nonostante

In copertina

Un anno fa il debutto di NTV: per gli italiani la possibilità di scegliere e di viaggiare 
nel comfort. I piani del vettore ferroviario battezzato con la presidenza di Luca Cordero
di Montezemolo: obiettivo 6 milioni di passeggeri nel 2013, trasporto integrato e
interesse per i collegamenti regionali

il bello dell’Alta Velocità

Edmondo Boscoscuro
Responsabile vendite NTV
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la nostra flotta di 25 treni sia entrata a regime gradual-
mente, dall’avvio del servizio, a fine aprile, abbiamo
trasportato oltre due milioni di passeggeri. Nel 2013
contiamo di raggiungere i sei milioni. I Viaggiatori
hanno dimostrato di avere apprezzato il nostro treno
e i servizi innovativi che stiamo a poco a poco intro-
ducendo. Il tasso di soddisfazione della clientela è alto.
E piace, soprattutto, l’accoglienza offerta dal nostro per-
sonale di bordo e di stazione, un fatto non casuale dal
momento che l’azienda crede moltissimo sulla forma-
zione e vi ha investito oltre 18 milioni di euro.
Quanto c’è di vero nel dire che nel trasporto fer-
roviario la vera corsa non è tanto quella fra i due
principali vettori dell’Alta Velocità, quanto piutto-
sto quella che si è aperta con il trasporto aereo sulla
rete nazionale?
Per i suoi spostamenti, il Viaggiatore compara tutti gli
operatori ferroviari e le compagnie aeree e lo fa su
prezzi, sulla comodità del servizio e sui tempi di spo-
stamento. Tuttavia sarebbe riduttivo limitare il con-
fronto tra treno e aereo. L’AV è ormai un mezzo
imbattibile sulle molte tratte di breve e media percor-
renza, dove il confronto è strettamente rispetto agli
spostamenti in automobile. Non dobbiamo infatti di-
menticare che molto del traffico si manifesta su per-
correnze da meno di un’ora a due ore circa, se pensiamo
ai collegamenti che da Torino vanno a Milano, per poi
proseguire tra le città collegate dalla cosiddetta ‘dorsale’
Bologna-Firenze-Roma-Napoli-Salerno. E sul versante
Est, vanno ricordati i nostri collegamenti da Napoli per
Padova e Venezia, passando per Roma, Firenze e Bolo-
gna. Sui collegamenti con durata nell’intorno delle tre-
quattro ore, di certo anche la competizione tra operatori
ferroviari e compagnie aeree è molto forte e questo si

traduce in consistenti vantaggi per i consumatori.
Trasporto integrato: con quali vettori aerei di lungo
raggio avete stretto rapporti di collaborazione?
Abbiamo stretto un’innovativa alleanza con Cathay
Pacific – la linea aerea di Hong Kong – che consente
di viaggiare gratuitamente da/per Firenze e Bologna
fino a Milano e poi in auto a Malpensa a quanti arri-
vano o partono con questa prestigiosa compagnia
aerea. Stiamo perfezionando accordi analoghi con altre
linee aeree convinti come siamo che il trasporto inte-
grato sia una delle principali sfide del futuro.
Allo stesso modo, sono stati allacciati rapporti di
collaborazione anche sulle reti di trasporto urbano
italiane, nelle città toccate da NTV?
A Firenze e a Napoli già dall’anno scorso con il bi-
glietto di Italo si possono utilizzare i mezzi pubblici
prima della partenza e dopo l’arrivo. Si possono con-
sultare tutti i dettagli sul nostro sito di vendita ita-
lotreno.it. Inoltre, nelle stazioni romane offriamo a
condizioni vantaggiose l’affitto di smart elettriche.
Sono iniziative coerenti con il dna ecologico e ‘re-
sponsabile’ di Italo, un treno record anche sul fronte
della lotta all’inquinamento.
È ipotizzabile vedere NTV in un futuro abba-
stanza prossimo, impegnata anche nei collega-
menti regionali, per i quali l’utenza continua a
richiedere grossi miglioramenti in termini di qua-
lità del servizio?
In Italia si è creato tra servizi ad Alta Velocità e servizi
regionali un divario di qualità che consideriamo inac-
cettabile per un Paese moderno. Noi siamo interessati
a portare la nostra qualità anche sul trasporto regio-
nale. Siamo in attesa di esaminare i primi bandi sca-
duti, tra cui quello dell’Emilia Romagna, e tutti gli altri

servizio a cura 
di Antonio Del Piano
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che a poco a poco scadranno. Se la gare indette dalle
Regioni saranno trasparenti e offriranno condizioni
realmente paritarie noi ci saremo senza dubbio.
Strategie commerciali: come è regolato il rapporto
con il canale di vendita delle agenzie di viaggio?
Quanto conta per le vostre vendite?
NTV si è inserita nel mercato riconoscendo nei fatti il
ruolo strategico delle agenzie di viaggio. Rilevo che,
grazie alla nostra partenza, abbiamo invertito il trend

delle commissioni che an-
dava abbassandosi da anni.
Noi abbiamo alzato le prov-
vigioni e introdotto mecca-
nismi premianti in base ai
volumi. Abbiamo ricono-
sciuto il ruolo dei network.
Altri, che nel passato ave-
vano snobbato il settore
contando sul monopolio
del servizio, hanno dovuto
fare marcia indietro e ci
hanno inseguito. È un pic-
colo grande merito che gli
Agenti di Viaggio più attenti
ci riconoscono.

Qual è il rapporto, nella percentuale di venduto,
fra agenzie ed on line?
I canali diretti (web, Pronto Italo e biglietterie Self Ser-
vice) performano cinque volte quello che fanno le
agenzie di viaggio. Il dato delle agenzie è buono se si
considera che siamo partiti da un anno ma siamo si-
curi che ci siano ancora margini di miglioramento. La
politica di NTV ha riconosciuto il ruolo strategico e
fondamentale degli intermediari e siamo orgogliosi
di aver ridato fiato e importanza a un canale che si
pensava fosse ormai considerato desueto. Adesso i
nostri sforzi sono concentrati a far cogliere appieno
la novità di Italo e fare emergere soprattutto l’aspetto
concorrenziale della nostra offerta e la qualità dei no-
stri servizi. Questo, nell’interesse da un lato, dei viag-
giatori, che potranno affidarsi alle agenzie di viaggio
con la certezza di poter contare sull’offerta migliore
e più concorrenziale, dall’altro, delle stesse agenzie
che vedranno crescere sempre di più il loro ruolo.
Resto convinto che non ci sia miglior canale di ven-
dita dell’agenzia di viaggio per la piena soddisfazione
del cliente. In ogni caso, da parte nostra continue-
remo a lavorare proprio per rafforzare questo rap-
porto. E siamo pronti a offrire strumenti e soluzioni
sempre più innovativi.

Italolive, il portale 
di bordo accessibile 

gratuitamente 
per tutti i viaggiatori
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Si chiama Italo e il nome è un chiaro omaggio
all’italianità del treno. Quello che corre lungo
lo stivale italiano è un treno con le tecnologie

più moderne d’Europa ed è parte integrante di un
progetto che ha introdotto il viaggiatore nel mondo
del trasporto del futuro dove il viaggio in treno non
sarà mai più solo attesa fra una stazione e l’altra. Italo
è stato costruito dalla società leader dell’Alta Velo-
cità, Alstom, nello stabilimento piemontese di Savi-
gliano e in quello francese di La Rochelle. Deriva dal
prototipo AGV detentore del primato mondiale di
velocità (574,8 km/h). È progettato per raggiungere i
360 km/h (ma in Italia il limite dell’infrastruttura è di

300 km/h). Sfrutta le tecnologie più innovative: ha
la trazione ripartita, una soluzione che garan-

tisce meno oscillazioni e maggior sicurezza.
Italo offre ai suoi viaggiatori un nuovo
modo di viaggiare: tre ambienti (Club, Prima

e Smart) cui si aggiungono una carrozza ci-
nema e una relax (particolarmente ‘silenziosa’,

dove sono banditi i toni alti e i cellulari), e un ser-
vizio di accoglienza estremamente curato. In tutte

le carrozze le poltrone sono in pelle Frau e la con-
nettività Wi-Fi è gratuita. E in più, un’esclusiva mon-
diale: sul portale di bordo è possibile vedere
gratuitamente la tv satellitare di Sky. Nei vari am-
bienti è possibile fruire della ristorazione assicurata

dall’eccellenza gastronomica di Eataly, e in Smart, i
viaggiatori hanno a disposizione una comoda e for-
nita area snack.

SALVAGUARDIA DELL’AMBIENTE
Italo è costruito con il 98% di materiali riciclabili come
alluminio, acciaio, rame e vetro. Grazie al suo peso ri-
dotto risulta più leggero di circa 70 tonnellate rispetto
ai treni prodotti dalla concorrenza e sviluppa un rap-
porto peso/potenza ineguagliato di 7500kW/374 ton-
nellata, ossia superiore del 23%. Queste caratteristiche
consentono di utilizzare il 15% di energia in meno per
passeggero rispetto a un treno tradizionale. Ciò signi-
fica un risparmio energetico annuale di circa 650.000
kWh su un percorso di 500.000 km con conseguente
riduzione nelle emissioni di CO2. Italo è anche un treno
silenzioso: esprime a 360 km/h lo stesso comfort acu-
stico esterno e interno dei treni concorrenti alla velo-
cità di 300 o 320 km/h. Inoltre l’utilizzo – durante tutte
le fasi di costruzione del treno da parte di Alstom – di
materiali poco deteriorabili permette a Italo una du-
rata di vita del 15% maggiore rispetto agli altri con-
vogli, ovvero oltre 30 anni. Inoltre, per i rifiuti prodotti
a bordo treno si è progettato un sistema di raccolta dif-
ferenziata per il riciclo della carta, del vetro, della pla-
stica e dell’alluminio, che consente insieme ai nostri
viaggiatori di contribuire a ogni viaggio alla tutela am-

Collegamenti veloci ma non solo: tutti i plus del servizio 
della nuova compagnia di trasporto e la filosofia alla base del suo servizio

NTV: in viaggio verso il futuro

TORINO

VENEZIA

PADOVA

NAPOLI

SALERNO

BOLOGNA

FIRENZE

OSTIENSE
TIBURTINA

S. LUCIA
MESTRE

PORTA GARIBALDI
ROGOREDO

MILANO

ROMA 

Sono 50 i collegamenti
giornalieri di NTV 

lungo le dorsali 
Salerno - Torino

e Napoli - Venezia

06-11_GdT03-04:Layout 1  27-03-2013  15:09  Pagina 10



Il Giornale del Turismo/marzo-aprile 11

bientale. Grazie alla professionalità del partner Eataly,
le posate, i piatti ed il packaging utilizzati su Italo sono
in bio-plastica, proveniente dal mais, completamente
naturale, biodegradabile e compostabile. Inoltre, i menu
offerti a bordo treno sono preparati con ingredienti
provenienti esclusivamente da produttori italiani, se-
condo gli standard di qualità certificata Slowfood. Que-
sto permette di offrire prodotti sani, di alta qualità e di
risparmiare emissioni di CO2. Italo informa i viaggia-
tori sugli effetti ambientali delle proprie scelte ripor-
tando su ogni biglietto e sul sito internet le emissioni
di CO2 prodotte dal viaggio confrontate con quelle di
auto e aereo per la stessa tratta, calcolate secondo la
metodologia Europea EcoPassenger. NTV intraprende,
inoltre, iniziative a favore dell’ambiente attraverso ac-
cordi con società di trasporto pubblico locale. Con il
biglietto del treno si può viaggiare in città come Fi-
renze e Napoli senza costi aggiuntivi per incentivare
quanto più possibile l’uso dei mezzi pubblici a bene-
ficio della mobilità eco-sostenibile. Anche per i propri
dipendenti NTV adotta politiche di agevolazione della
mobilità “verde” attraverso lo strumento del welfare
aziendale che favorisce l’acquisto di abbonamenti per
l’utilizzo del trasporto pubblico locale.

COLLEGAMENTI
Dal 28 aprile 2012 sono partiti i collegamenti lungo
la dorsale Napoli-Roma-Firenze-Bologna-Milano.
A seguire, con l’intera flotta di 25 Italo a disposi-
zione, anche le tratte per Salerno (1 agosto), Padova-
Venezia (3 ottobre) e Torino (9 dicembre). Dal giugno
2013 è prevista la copertura anche della linea ‘Adria-
tica’: Milano-Ancona.

INVESTIMENTO E OCCUPAZIONE
L’investimento, totalmente privato, stanziato da NTV
supera il miliardo di euro. A questo si aggiunge un ‘ca-
none’ di oltre 100 milioni di euro l’anno per dieci anni
che NTV corrisponde a RFI, il gestore dell’infrastrut-
tura. In totale, a regime sono oltre mille i nuovi posti
di lavoro creati da NTV, tutti con contratti a tempo in-
determinato e altrettanti nell’indotto. Il 35-40% dei
neoassunti è di origine meridionale. Il contratto d’as-
sunzione recepisce l’accordo sul contratto di lavoro
sottoscritto da tutte le sigle sindacali e prevede retri-
buzioni nella media più alta del settore di riferimento.

L’IMPIANTO DI NOLA
Con un investimento da 90 milioni di euro, NTV ha
costruito nell’Interporto Campano di Nola e affidato
ad Alstom l’impianto di manutenzione, un’infra-
struttura tecnologicamente all’avanguardia che dà la-
voro a circa 200 persone. L’impianto, realizzato su una
superficie di 140.000 mq, comprende circa 30.000 mq
di superficie coperta con annessi circa 55.000 mq di
area attrezzata con binari. L’area è completamente in-

frastrutturata con edifici di servizio e due grandi ca-
pannoni deposito attraversati da binari, realizzati in
fossa, per le attività di manutenzione a breve e lunga
percorrenza. È inoltre presente una superficie di 3.500
mq con annessa una coppia di binari con piattaforma
attrezzata per lo svolgimento dell’attività di lavaggio,
sanificazione toilet e controllo dei treni.

CASA ITALO
È il Centro Servizi di italo, il cuore e il centro d’ascolto
a portata di tutti i Viaggiatori. Progettato dall’archi-
tetto urbanista di fama internazionale Stefano Boeri,
è presente in ogni stazione AV dove fa tappa Italo,
e nasce dalla volontà di razionalizzare e valorizzare
al massimo la qualità dello spazio rendendolo fluido
e tecnologico. Il risultato è un ambiente  con il fronte
esterno interattivo, con grandi monitor LCD e bi-
glietterie automatiche, che permettono di acquistare
i biglietti e conoscere gli orari di partenza e di arrivo
dei treni senza entrare all’interno, semplicemente al
primo sguardo. All’interno di Casa Italo è possibile:
avere informazioni e assistenza personalizzata; ge-
stire un reclamo; acquistare o modificare un biglietto
nelle apposite biglietterie automatiche; usufruire
delle aree di sosta breve e sedersi in comode pol-
trone relax; navigare e lavorare sui tavoli wi-fi.

PRONTO ITALO
A Reggio Calabria ha sede Pronto Italo. L’innovativo
contact center al numero 06.07.08 offre informazioni,
assistenza e vendita alla clientela. Vi lavorano 60 gio-
vani, interamente dedicati al servizio Italo, che au-
menteranno con lo sviluppo del servizio.

I CANALI DI VENDITA
I biglietti Italo possono essere acquistati sul sito ita-
lotreno.it, tramite Pronto Italo al numero 06.07.08,
in agenzia di viaggio o direttamente nelle stazioni
AV servite da Italo presso la Casa Italo, con l’assi-
stenza del personale NTV.

Prima

Club

Salotto Club

Smart Cinema

Italobox
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C’è qualcosa di nuovo nei Caraibi. Qualcosa
che già esisteva ma che era sconosciuto ai
più, soprattutto ai viaggiatori che raggiun-

gono le isole del Centro America per i loro soggiorni.
Qualcosa di nuovo che apre al turismo lungo le coste
e verso l’interno della Repubblica Dominicana, un
Paese che oggi vuol allargare gli orizzonti della sua co-
noscenza, rivelando al grande pubblico l’esistenza dei
suoi gioielli meno noti, con una nuova proposta che
sa di poter di stare al passo con le esigenze e le richieste
del turista di oggi. La novità è in linea con il nuovo
concept di turismo che la RD ha deciso di perseguire,
avviando un percorso caratterizzato dai nuovi temi
della natura e dell’ecologia. Protagonista assoluta di
questa new age è la penisola di Samaná, una delle zone

più belle della Repubblica caraibica, che può essere
considerata il suo segreto meglio conservato. Samaná
offre tutto il necessario per sentirsi parte della natura
più selvaggia. Abitata da circa 51.000 persone, Santa
Bárbara de Samaná è la città principale della zona.
L’economia della provincia si basa quasi interamente
sulle spiagge di Las Terrenas, Las Galeras, Portillo,
Cosón, Playa Rincón e Playa Bonita, ma anche la ca-
scata del Salto El Limón merita una visita. Niente vil-
laggi organizzati e pochi hotel all-inclusive su questa
penisola che è da sempre una destinazione dedicata
al turismo indipendente, dove si ritrova l’antico fascino
della Repubblica Dominicana prima del boom turi-
stico. Samaná è una provincia che colpisce per il con-
trasto tra le verdi colline ricoperte da palme e le

La Repubblica
Dominicana punta

con forza su questa
penisola dove

spiagge e natura
sono ancora 

un forte richiamo 
per il turismo
indipendente

Reportage

il fascino antico dei Caraibi
Samanà
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spettacolari viste offerte dalle sue spiagge di sabbia
bianca. Con una superficie di oltre 1.400 chilometri
quadrati, questa grande penisola è molto più grande
di gran parte delle isole caraibiche. Questo paradiso
ecologico offre numerosissime escursioni, tra cui una
visita alla più grande piantagione di cocco del mondo.
Nuovi raffinati sviluppi come hotel di lusso, ristoranti
e negozi, ne fanno una destinazione molto interes-
sante. L’influenza degli immigrati francesi, tedeschi,
italiani e spagnoli e delle persone provenienti dalle
altre isole caraibiche di lingua inglese, ha giocato un
ruolo molto importante nella gastronomia, nella cul-
tura e nelle differenze religiose della zona. Per chi de-
sidera una vacanza attiva, questa è sicuramente la
destinazione ideale. 

CAÑO HONDO
Questa zona per eco-avventure è accessibile dalla strada
che corre lungo la costa orientale, oppure attraversando
la baia di Samaná partendo dall’omonima penisola.
L’Ecolodge Paraiso Caño Hondo è situato nel bordo
del Parco Nazionale de los Haitises a Sabana de la Mar
e ha una stupenda vista sulla Baia. Ai visitatori si con-
siglia di prevedere un giorno di permanenza per par-
tecipare all’escursione che attraversa la foresta della sua
riserva. Una visita in barca può comprendere le caverne
con pitture indigene e strane formazioni rocciose, le
paludi di mangrovie e flora e fauna esotiche.

PARQUE NACIONAL LOS HAITISES
Samaná è un paradiso eco-turistico che ha il proprio
gioiello nel Parco nazionale di Los Haitises, con le
sue paludi di mangrovie, le isolette, le caverne con
pitture rupestri e la natura esuberante. Altri punti di
interesse sono la cascata del Salto El sono la cascata
del Salto El Limón, l’isoletta di Cayo Levantado e i
punti dove osservare le megattere che giungono qui
tra metà gennaio e metà marzo. Nella zona vi sono
molti luoghi dove andare in mountain bike, arram-
picare, fare escursioni in veicoli 4x4 o cavalcare.

LO SPETTACOLO DELLE BALENE 
Da gennaio a marzo prende il via la stagione  delle ba-
lene che ogni anno giungono nella baia di Samanà,
nel nord est dell’isola, per accoppiarsi e riprodursi in
acque calde. Quest’anno non meno di 30.000 turisti
hanno potuto assistere a questo spettacolo, un evento
che contribuisce in questi mesi a rendere ancora più
dinamica l’economia della zona grazie alle numerose
escursioni e ai servizi pensati per i turisti. L’arrivo delle
balene è promosso dal Ministero del Turismo come
un’attività eco-sostenibile che regala ai visitatori uno
degli spettacoli naturali più belli, centinaia di balene
in accoppiamento. Dopo anni di caccia selvaggia che
ha portato questa specie sull’orlo dell’estinzione, il
whale watching è quindi sempre più promosso e in-

centivato dal governo dominicano. Il Ministero del Tu-
rismo, il Ministero dell’Ambiente e delle risorse natu-
rali, la Marina, il Comune di Samanà e l’Ente di
protezione della baia (CEBSE) hanno infatti firmato
un accordo volto a creare un sistema di monitoraggio
dei mammiferi per garantirne l’osservazione senza tur-
bare le loro attività. Già da qualche anno, con l’aiuto
dei sistemi elettronici, si sta procedendo alla scheda-
tura e alla catalogazione di tutte le balene che sog-
giornano nella Baia di Samaná (area proclamata
Santuario dei Mammiferi Marini dal governo domi-
nicano) per poterne meglio monitorare comportamenti
e spostamenti nel corso degli anni. Il nome spagnolo
della specie è  ‘ballenas jorobadas’, ovvero  ‘balene con
la gobba’ per la curvatura caratteristica che prende il
dorso ogni qualvolta si immergono in profondità. Que-
sti cetacei sono tra i più grandi mammiferi marini, mi-
surando mediamente tra i 12 e i 15 metri e arrivando
a pesare fino a 60 tonnellate.

La Repubblica Dominicana vanta oramai una
lunga tradizione nel gioco del golf ed i suoi
campi hanno raggiunto oggi la notevole quota
di 28 e sono in aumento, grazie al successo
che questo sport sta riscuotendo non solo
presso i turisti ma anche presso gli abitanti

locali. Il golf permette infatti di godere dei bellissimi paesaggi naturali offerti
dalla destinazione, sempre più frequentata dagli amanti di questo sport
all’aria aperta. Nominata recentemente ‘Golf Destination of the Year 
per i Caraibi e l’America Latina’ dall’Associazione Internazionale dei Tour
Operator di Golf (IAGTO), la Repubblica Dominicana offre degli ottimi
green un po’ ovunque sul suo territorio: sia in città dove nella sola capitale
Santo Domingo se ne trovano 3, sia nell’entroterra e sulla costa
settentrionale a Puerto Plata ed orientale a La Romana e Punta Cana. 
Il primo campo da golf ad essere stato costruito fu il Santo Domingo
Country Club e la zona ad est della penisola è quella in cui sono concentrati
il maggior numero di campi, ben 18 dei 28 totali. Molti di questi campi sono
frequentati dai più grandi giocatori internazionali e realizzati da acclamati
designer di green di scena mondiale come Nick Faldo, già vincitore anche 
di tornei mondiali, Pete e P.B. Dye padre e figlio e Robert Trent Jones.

Golf, che passione!
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servizio a cura 
di Laura Iannone

Immagini dell’Ministro 
del Turismo della 
Repubblica Dominicana
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Nella provincia di Puerto Plata a nord della Re-
pubblica Dominicana si sta sviluppando un
vero e proprio progetto di sviluppo eco-so-

stenibile grazie anche alla presenza di due associa-
zioni che lavorano nel territorio, il Cluster Turístico y
Cultural de Puerto Plata (CTCPP) e Turisopp, uno spe-
cifico progetto di turismo ecologico. Uno degli ultimi
progetti sostenuti è quello del Sendero Loma Isabel
de Torres all’interno del monte Isabela de Torres, 800
metri di altitudine, a piedi del villaggio di Puerto Plata.

Il Sendero Loma Isabel de Torres nasce dall’intento
di conservare e valorizzare il patrimonio naturali-
stico della montagna, l’estrema varietà di fauna e
flora presenti e fa parte di un progetto più ampio di
promozione della cultura ambientale. Nel sentiero
sono stati individuati numerosi luoghi di interesse,
creati punti panoramici e aree di sosta, sviluppato
un piano di segnaletica, al fine di far vivere al me-
glio questo percorso. I visitatori, accompagnati da
esperte guide, possono camminare per un percorso
di 4 km addentrandosi all’interno di un bosco tro-
picale fino ad arrivare alla cima della montagna. Du-
rante il tragitto si ha la possibilità di conoscere molte
specie di piante e animali rari, 37 tipologie di uccelli,
dei quali 13 si trovano solo in Repubblica Domini-
cana. Una volta in cima non resta che ammirare l’in-
credibile panorama che comprende tutta la costa di
Puerto Plata, Cofresì ad ovest, le spiagge di Sosùa
ad est, la città di San Felipe. La provincia di Puerto
Plata bagnata dall’Atlantico, ha una zona turistica
che si estende per 300.000 metri quadrati di spiag-
gia dorata, ben 11 chilometri che uniscono Cofresì
a Sosua. Tra le tante bellezze naturalistiche della pro-
vincia, molto interessante anche all’omonima città
che dispone di un centro storico di grande interesse
con architetture in stile romantico-vittoriano, la for-
tezza di San Felipe o il museo della Fortezza che te-
stimoniano l’importante passato culturale della città.

Sendero Loma Isabel 
nuovo itinerario green a Puerto Plata

Reportage

Santo Domingo ma non solo. La Repubblica
Dominicana lancia la sua primavera italiana

mettendo in vetrina tutte le sue perle, ed in maniera
particolare le novità dell’offerta. “La nostra

promozione interessa tutte le destinazioni che
abbiamo – spiega Magaly Toribio responsabile

marketing del Ministero del Turismo - ma puntiamo
in particolare su Puerto Plata e Samanà che meglio
sposano il concetto di turismo votato alla natura e
all’ecologia, che sono i nostri due temi principali per oggi e per il futuro”.

La Repubblica Dominicana è un Paese privilegiato da un target di mercato
giovane, con un pubblico la cui età va in genere dai 20 ai 35 anni. Le 70.000

camere d’albergo ne fanno la prima destinazione dei Caraibi, con una
proposta buona per tutte le tasche. “Gli italiani hanno eletto questa isola

come meta privilegiata per le loro vacanze. Ben 90.000 sono stati i turisti nel
2012, con la crisi economica che si è indubbiamente sentita. Per quest’anno

comunque ci aspettiamo una crescita del 10%”. Intanto sull’isola si lavora al
miglioramento ed all’implementazione dell’offerta. Sul piano dei

collegamenti, è stata inaugurata la nuova autostrada che permette ora di
andare da Santo Domingo a Punta Cana in sole due ore.

L’ora della natura e dell’ecologia

Magaly Toribio
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Esono dodici. Ci sono tante cose che nella sto-
ria dell’umanità fissano il loro valore intorno
al numero dodici, dai mesi dell’anno al numero

degli Apostoli, dai segni dello zodiaco… alle unità
della flotta MSC Crociere…. A fine marzo infatti, la
Compagnia di Gianluigi Aponte ha varato MSC Pre-
ziosa, dodicesima unità, appunto, e quarta ammira-
glia delle navi di classe Fantasia, di una flotta che in
soli dieci anni è cresciuta in maniera esponenziale
sotto ogni profilo, sia esso del numero di navi, sia
degli itinerari, dei passeggeri e del fatturato. La nuova
avventura parte da Genova dove Preziosa, per mano
dell’ormai fatidica madrina Sophia Loren, ha preso
il mare. Itinerari settimanali fino a novembre, per lei,
sulla rotta che dal capoluogo ligure tocca Napoli,
Messina, Tunisi, Barcellona e Marsiglia.
Tutto quel che propone la nuova nave è ispirato al
tema della preziosità, non a caso ognuno dei suoi
diciotto ponti ha il nome di una pietra… preziosa:
“Celebriamo questa nave, la sua bellezza abbagliante
e le sue caratteristiche uniche: da Vertigo, lo scivolo
d’acqua più lungo mai istallato a bordo di una nave
da crociera, ai primi due ristoranti a marchio Eataly”
ha dichiarato Pierfrancesco Vago, CEO di MSC Cro-

ciere in occasione del
varo. Una festa indimen-
ticabile per la quale non
a caso è stata scelta Ge-
nova come location. La
città sarà l’homeport di

MSC Preziosa e scalo strategico per la Compagnia,
sin dall’inizio del suo programma di espansione av-
viato nel 2003. Quest’anno, ben nove navi MSC par-
tiranno dal porto ligure e movimenteremo oltre
800.000 crocieristi, effettuando un totale di 211 scali.
“La città ha dimostrato una profonda consapevo-
lezza dell’indotto economico apportato da MSC Cro-
ciere all’intera regione – ha aggiunto Vago – e la festa
del varo è stata l’occasione ideale per celebrare una
partnership speciale e duratura”.
MSC Preziosa arriva sul mercato con numerose
esclusività. Una delle principali è proprio Vertigo, che
con i suoi 120 metri di snodo nella parte alta della
nave, e per un tratto addirittura in fuori bordo, è lo
scivolo d’acqua più lungo al mondo fra quelli in-
stallati sulle navi da crociera. Nove i ristoranti pre-
senti a bordo e fra questi due sono a marchio Eataly.
MSC Crociere ha infatti siglato una partnership con
la popolare catena di prodotti alimentari fondata da
Oscar Farinetti seguendo i principi della filosofia
Slow Food, con un focus particolare sui prodotti lo-
cali, artigianali, sull’educazione alimentare, l’acces-
sibilità e la sostenibilità del sistema produttivo e

La Compagnia 
di Aponte ha varato

a Genova la sua
dodicesima unità

che sarà impiegata
sulle sette notti 

nel Mediterraneo

MSC Crociere div

Primo piano

Vertigo

Safari Lounge
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distributivo. Gli ospiti di MSC Preziosa saranno
quindi accolti sul ponte 7, dal Ristorante Eataly e dal
Ristorante Italia, i primi due locali a marchio Eataly
presenti a bordo di una nave da crociera. Fra le altre
‘preziose’ dotazioni della nave, c’è la grande MSC
Aurea Spa e poi 4 piscine e l’aquapark. Grazie a Pre-
ziosa, MSC Crociere prevede una crescita nel 2013
del 14% nel Mediterraneo in termini di passando dal
milione e quattrocentomila passeggeri del 2012 a un
milione e seicento mila. E l’intenzione anticipata da
Vago, è quella di estendere la presenza in altre parti
del globo ‘’magari guardando anche all’Est’‘. L’Ad di
MSC è ottimista nella ripresa del settore dopo lo
scossone subito da tutto il comparto in seguito al-
l’incidente al Giglio di Costa Concordia, ‘’un evento
unico, eccezionale dall’impatto devastante che ha
bloccato il flusso delle prenotazioni soprattutto da
parte di coloro che non avevano ancora mai provato
l’esperienza di una crociera“ a cui si è aggiunta la
crisi economica.  “L’industria delle crociere è calata

del 18% in Spagna e del 9% in Italia”. La conse-
guenza è stata una pressione importante sui prezzi:
“Msc l’anno scorso – ha fatto sapere il managing di-
rector Domenico Pellegrino - è arrivata ad avere 35
mila tariffe diverse con crociere a partire da 480 euro
la settimana. Ora è venuto il momento di raziona-
lizzare per recuperare redditività”.  Antonio Del Piano

diventa Preziosa

Yacht Club

Arabesque Restaurant

Lunghezza: 333 metri Larghezza: 38 metri
Altezza: 68 metri Peso: 140.000 tonnellate
Capacità: 4.345 ospiti Equipaggio: 1.390 membri
Velocità: 23 nodi Cabine: 1.751
Aree pubbliche: 30.000 mq, 4 piscine, 1 aquapark
9 ristoranti, 26 ascensori, 18 ponti (14 passeggeri)
1.700 mq: dimensione di MSC Aurea Spa
120 metri: lunghezza dello scivolo d’acqua ‘Vertigo’

Numeri… Preziosi
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Nel 2004 eravamo a Genova per il varo di
MSC Opera. Quell’anno abbiamo chiuso
con circa 230.000 passeggeri. A distanza di

dieci anni siamo giunti al varo della dodicesima unità
della flotta e lo scorso anno abbiamo chiuso a quota
1.430.000 passeggeri. Credo che operatore nel turi-
smo possa raccontare di uno sviluppo del genere in
soli dieci anni”. Il country manager di MSC Crociere,
Leonardo Massa, affronta la platea dei circa 2000
agenti di viaggio giunti a Genova per il varo di MSC
Preziosa, partendo dai numeri che fanno un po’ la
storia, che poi è storia recente, della Compagnia di
Gianluigi Aponte. E poi un rapido excursus del viag-
gio nel mondo delle crociere dell’armatore italo sviz-
zero, già potenza mondiale nel trasporto container e

che ha voluto cimentarsi, con successo, in questa
nuova impresa. Dieci anni di scommesse vinte, come
ricorda Massa, anche quelle per le quali si era preso
del matto: “Ricordo bene le reazioni quando pen-
sammo di destagionalizzare il prodotto con una nave
nel Mediterraneo in inverno. Tutti a dire che eravamo
pazzi ed invece… l’offerta è più che raddoppiata e
quest’anno 40.000 italiani hanno fatto una crociera
in inverno”. La sfida adesso si sposta sul piano del
prodotto e, elemento forse ancora più importante,
su quello delle strategie di marketing. “Dobbiamo
creare insieme nuove opportunità, dare nuove mo-
tivazioni nella clientela e sfruttare meglio le poten-
zialità delle nuove tecnologie – è stato l’invito
pressante ed insistente del country manager MSC –
non è più tempo di aspettare il cliente in agenzia,
bisogna andare a cercarlo. In caso contrario, le agen-
zie di viaggio non serviranno più a niente”.

DIVINA DA MIAMI PER TUTTO IL 2014
MSC Crociere sbarca in pianta stabile ai Caraibi. È la
novità della programmazione 2014 annunciata in an-
teprima Massa. La Compagnia di Gianluigi Aponte
posizionerà a Miami per tutta la stagione 2014, la
MSC Divina, una della unità della classe Fantasia con
capacità di 4.000 passeggeri. La nave effettuerà cro-
ciere di sette giorni nei Caraibi. “Se le sette notti nel
Mediterraneo ci hanno dato modo di intercettare il
traffico di clienti normalmente villaggisti, questa no-
vità apre davanti a noi e a voi un nuovo mondo di
opportunità – ha spiegato Massa agli agenti di viag-
gio presenti a Genova, riferendosi anche alla possi-
bilità di poter costruire pacchetti pre e post crociera
– Mai nessuna Compagnia italiana, in tempi moderni,
ha avuto il coraggio di posizionare una sua nave in
quell’area per un anno intero”. Fra le curiosità della
novità di programmazione ai Caraibi anticipata dal
country manager MSC, la presenza lungo gli itine-
rari di Great Stirrup Cay, un’isoletta che sarà un’esclu-
siva MSC lungo gli itinerari crocieristici caraibici.

Massa: “Dieci anni da favola”

Primo piano

Il futuro non è dietro l’angolo ma l’armatore ci sta pensando. Così il Ceo
MSC Crociere, Pierfrancesco Vago, ha anticipato qualcosa sull’unità numero

13 della Compagnia, per la quale però bisognerà aspettare un po’. La nave
del futuro riserverà qualche sorpresa: “Sarà una nave più corta, più larga,

più alta e più capiente che permetterà di creare un flusso più fluido di
passeggeri a bordo e maggior operatività nei porti anche fluviali”. 

Al prototipo sta lavorando lo studio De Jorio di Genova, lo stesso che ha
disegnato Preziosa, la dodicesima della flotta Msc. “Per costruire un

prototipo - ha spiegato Vago - ci vogliono minimo tre anni. Un lasso di
tempo importante per l’azienda, perché dopo una crescita così dirompente

(in otto anni con un piano industriale di 6,5 mld di euro di investimenti
abbiamo costruito dieci navi) deve assestarsi e diventare performante”.

Qualche anticipazione sul nuovo gioiello però c’è già: “E possibile pensare 
a qualche ponte in più e a novità con giochi d’acqua e piscine”.

Nave futura più corta e più larga
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The Green Sax Jazz Bar

Aurea SPA
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Tokyo, Kyoto, Okinawa. E poi la cultura, i fiori di ciliegio, la neve sul monte Fuji, 
i treni superveloci ed a tavola, non solo il sushi! Dal Sol Levante un invito a tornare

Giappone
un paese per tutte le stagioni

Enti 
del turismo
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Lo chiamano il fascino dell’Estremo Oriente, e per
chi vive da quest’altra parte del globo è legato
alle immagini ed alle informazioni che rimbal-

zano attraverso il mezzo televisivo o i film sulle arti
marziali. I palazzi imperiali, i grattacieli di Tokyo, la neve
sul Monte Fuji, le tecnologie, i cartoons, il sushi, e poi
ancora i fiori di ciliegio e il sol levante… sono simboli
che, a chi li incontra, richiamano alla mente il Giap-
pone. Terra magica, talvolta misteriosa, che per buona
parte di noi europei resta un mondo ancora da esplo-
rare. Il Giappone lo sa e per questo è molto attivo sul
fronte della promozione turistica con la partecipazione
a borse e fiere turistiche. Lo fa in questi mesi anche per
favorire la ripresa degli arrivi dopo il calo seguito al
sisma del 2011. In quest’ottica, diventa importante la
partecipazione alla Borsa Mediterranea del Turismo di
Napoli dove la terra del Sol Levante sarà presente con
alcuni dei maggiori tour operator. A raccontarci della
partecipazione, e della sua terra, è Masaki Yamasaki il
Primo Segretario all’ambasciata giapponese in Italia. 
Giappone alla Borsa Mediterranea del Turismo:
cosa ha spinto il vostra Paese ad essere presente
a Napoli?
“Le relazioni tra Italia e Giappone risalgono a molto
tempo fa. Per i giapponesi, l’Italia è uno dei paesi più
affascinanti e ogni anno sono numerosi i turisti giap-
ponesi che visitano l’Italia. Anche in Italia, negli ultimi
anni la cultura giapponese sta riscuotendo successo,
come dimostra la diffusione dei ristoranti giapponesi
nelle città italiane. Proprio al fine di far conoscere ancor
di più il Giappone come destinazione turistica, ab-
biamo deciso di partecipare alla BMT di Napoli”.
Come è organizzata la partecipazione? Quali ope-
ratori o enti istituzionali sono presenti?
“Oltre a noi dell’ambasciata, saranno presenti al nostro
stand tre operatori turistici: Prestige, JTB e Jalpak”.
La vostra è una terra per tanti versi affascinante:
cosa propone l’offerta turistica? Cosa c’è da vedere?
“In Giappone il connubio tra tradizione e cultura si
esprime al meglio nella città storica di Kyoto. Invece, a
chi piace la modernità, il dinamismo e la tecnologia
consiglio di visitare la capitale Tokyo. Le due città sono
ben collegate dal treno superveloce Shinkansen, dal
quale si può ammirare anche il Monte Fuji, simbolo del
Giappone. Inoltre, per gli amanti del mare, consiglio un
soggiorno a Okinawa, nelle isole a sud del paese, cir-
condate dal mare cristallino e da sabbie bianchissime,
dove è possibile anche ammirare la ricca flora e fauna
marina. A chi invece ama la montagna, suggerisco l’isola
di Hokkaido, a nord. Conosciuta non solo per il buon
pesce fresco, ma a livello mondiale anche per la snow
powder in inverno, pullula di resort di alta qualità”.
Quanti tour operator italiani programmano la
destinazione?
“Non conosciamo il numero esatto degli operatori
che programmano viaggi in Giappone, ma credo

siano numerosi e in aumento”.
Visitare il Giappone: quali difficoltà si possono in-
contrare e cosa fa il Giappone per venire incontro
alle esigenze di turisti di diverse provenienze sul
piano della lingua, della cucina e delle abitudini?
“Non credo ci siano particolari difficoltà per chi vi-
sita il Giappone, ma forse un ostacolo potrebbe es-
sere quello della lingua. Tuttavia, nelle località
turistiche e negli alberghi si parla inglese, quindi non
credo ci siano problemi. Inoltre, la cucina giappo-
nese prevede un’ampia varietà di cibi, non solo sushi
e pesce crudo. Anche chi non è amante del crudo,
può apprezzare la cucina giapponese! Tra l’altro, noi
giapponesi non mangiamo ogni giorno il sushi!”. 
In quale periodo dell’anno è più conveniente vi-
sitare il Giappone?
“Il Giappone è un paese in cui è possibile ammirare le
bellezze naturali in ogni stagione. I giapponesi indi-
cano con la parola ‘ku’ ciò che è possibile gustare, am-
mirare in una specifica stagione. Primavera, estate,
autunno e inverno, ogni stagione ha le sue bellezze, le
sue prelibatezze e le sue tradizioni. Pertanto, consiglio
di visitare in ogni stagione! Nello specifico: primavera:
da marzo ad aprile è possibile ammirare in tutto il paese
i fiori di ciliegio; estate: il mare di Okinawa; autunno:
il foliage della città di Kyoto, meta obbligata anche
presso i giapponesi; inverno: per gli amanti della neve,
della snow powder e del pesce, l’Hokkaido.
È disponibile un dato sulle presenze italiane in
questi anni?
“Fino al 2010 erano circa 80.000/90.000 gli italiani
che si sono recati in Giappone, ma dopo il terremoto
del 2011 sono diminuiti drasticamente. Tuttavia, in
quest’ultimo anno c’è stata una ripresa e il numero
si aggira intorno ai 60.000 circa”.
Dopo il sisma del 2011, cosa avete fatto per co-
municare ai turisti l’immagine di una destinazione
sicura e che gli eventi accaduti non hanno avuto
conseguenze sulla vivibilità del territorio?
“Abbiamo cercato sin da subito di diffondere infor-
mazioni corrette attraverso vari canali, come siti in-
ternet, fiere turistiche, seminari ai tour operator.
Attualmente non sussiste più il problema delle ra-
diazioni, quindi si può visitare il paese in sicurezza.
Per maggiori dettagli vi consiglio il sito dell’Ufficio
del turismo giapponese (JNTO): www.turismo-giap-
pone.it”. Laura Iannone

Shinkansen

Tokyo
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Il turismo è la continuazione contemporanea del
rapporto millenario esistente tra Italia e Marocco,
un Paese che la Primavera Araba non ha trovato

impreparato perché avevamo già pronte delle riforme
che hanno portato alla nuova Costituzione”. Parola
di Lahcen Haddad, ministro del Turismo del Marocco
che si è generosamente speso per la promozione del
suo Paese, definito “autentico, multiculturale, demo-
cratico e stabile”. Gli arrivi degli italiani in Marocco
nel 2012 hanno registrato una crescita del 4%, chiu-
dendo l’anno con 220.000 arrivi. “Se sommiamo a
questo dato quello dei marocchini residenti in Italia,
si arriva al numero di 400.000 unità – ha detto il Mi-
nistro – L’obiettivo del 2013 è quello di chiudere con
230.000 turisti italiani. L’Italia rappresenta il quinto
mercato strategico che, assieme a Francia, Spagna,
Belgio e Germania, si attesta fra i maggiori Paesi in
termini di arrivi”. La regina delle destinazioni è Mar-
rakech, che ha avuto una crescita annua pari al 10,7%
negli ultimi dieci anni, seguita da Agadir. Poi c’è Es-
saouira/Mogador, una delle destinazioni a più forte
crescita per notti trascorse a livello turistico con un
tasso di crescita del 18%, Oujida-Essaidia ed El Ja-
dida-Mazagan, che registrano un tasso di crescita ri-

spettivamente del 34 e del 7%. L’asticella dei flussi
turistici in Marocco è spostata sempre più in alto dal
Ministro, il quale ha fatto più volte riferimento a Vi-
sion 2020, un piano che prevede di accelerare lo svi-
luppo economico del Paese senza modificare il suo
patrimonio, tanto sul versante naturalistico quanto
su quello culturale, e rispettandone i valori principali,
fra i quali l’ecosostenibilità. 
“Nostro obiettivo entro il 2020 – ha specificato Had-
dad – è far diventare il Marocco una delle prime 20
destinazioni turistiche al mondo con 20 milioni di tu-
risti. Attualmente ricopre la 26esima posizione”. Tale
piano prevede lo sviluppo di 200.000 nuovi posti letto,
di cui 160.000 in hotel e 40.000 in strutture e resi-
dence turistici, generando 140 miliardi di dirham pro-
venienti dall’industria del turismo e triplicando il
numero dei voli nazionali. Haddad ha anche insistito
sul rilancio del Sahara marocchino, che attualmente
occupa una quota pari al 28% dei flussi  turistici com-
plessivi. “Presto vorremmo raggiungere quota 40%”,
ha dichiarato il Ministro che ha pure annunciato un
investimento pari a 15 miliardi di euro per sviluppare
nuovi siti balneari ed il patrimonio culturale del Paese. 

Valentina Maresca

Nell’ambizioso
piano del Governo

l’obiettivo di far
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mondiale
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Marocco: il futuro in Vision 2020
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Paradisi lontani e sempre
ricchi di affascinanti tesori
da scoprire, nonostante il

turismo internazionale abbia am-
piamente rovistato nei loro scrigni

alla ricerca di sempre nuove emozioni
che, immancabilmente, non tardano ad arrivare. Be-
nevenuti alle Seychelles, che tra i loro plus vantano
anche il fatto di appartenere ad uno dei più grandi
punti di interesse al mondo per la straordinaria bio-
diversità che le connota. La bellezza unica di queste
isole da sogno, dove le principali risorse sono il tu-
rismo e la pesca, è in particolare un tesoro da cui di-
pende la prosperità futura dell’intero Paese. 
Riconoscendo l’importanza cruciale del turismo per
l’economia nazionale e la necessità di provvedere alla
salute futura del settore, il Governo delle Seychelles,
in collaborazione con United Nations Development
Programme (UNDP) con l’assistenza finanziaria del
Global Environment Facility (GEF), si è impegnato
in un progetto nazionale per introdurre la biodiver-
sità nelle varie attività e settori di produzione.
È nato così il Seychelles Sustainable Tourism Label
(http://www.seychelles.travel/sstl/), un programma con
lo scopo di migliorare la qualità e la sostenibilità delle
attività legate alla natura ed alla cultura, guidando il
settore del turismo in modo da limitarne l’impatto am-
bientale e sociale ed ottimizzando i benefici econo-
mici, proteggendo al tempo stesso i tesori naturalistici
e culturali. Il concetto del Seychelles Sustainable Tou-
rism Label, promosso dal Seychelles Tourism Board, è
quello di stabilire degli standard per incoraggiare e
guidare gli operatori ad avere un ruolo vitale adot-
tando misure e pratiche eco sostenibili. Il programma
è volontario ed è stato pensato per ispirare nuovi modi
di fare business al fine di aumentare i vantaggi e so-
prattutto proteggere l’integrità del fragile ecosistema
di queste isole, mantenendo il sottile equilibrio tra i
bisogni dello sviluppo e la conservazione.

LE ‘ALTRE’ SEYCHELLES
A fronte delle isole più famose, vere e proprie ‘star’
riconosciute dai visitatori di tutto il mondo, l’arci-
pelago delle Seychelles ne vanta altre parimenti at-

trattive, sebbene meno note. Tra queste c’è Cousin,
isola granitica a pochi chilometri di distanza da Pra-
slin e riserva naturale dove dimorano alcuni tra gli
uccelli più rari delle Seychelles ed al mondo, quali
l’usignolo delle Seychelles ed il Magpie Robin. Cou-
sin è stata dichiarata riserva naturale nel 1968,
quando venne acquistata dalla Royal Society for Na-
ture Conservation e nel 1975 venne dichiarata ri-
serva speciale dal governo delle Seychelles. L’isola è
una meta popolare tra gli escursionisti. L’orario di
visita è dal lunedì al venerdì dalle 09.30 alle 12.00
(chiuso nei fine settimana e nei giorni festivi). Nel-
l’elenco delle poco conosciute ma molto belle, non
può mancare Aride, forse la più incontaminata delle
isole a 10 chilometri a nord di Praslin e conosciuta
come la ‘cittadella degli uccelli marini’ dell’Oceano
Indiano. Quest’isola venne dichiarata riserva natu-
rale nel 1967 e dal 1973, quando venne acquistata
da Christopher Cadbury per quello che oggi è la
Royal Society of Wildlife Trusts, il numero di uccelli
marini è incrementato e cinque specie endemiche
di uccelli di terra sono ritornate a viverci dopo che

Governo e
Seychelles Tourism
Board impegnati 
sul fronte
dell’ecosostenibilità
e della promozione
delle isole meno
conosciute
dell’arcipelago 
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Biodiversità 
risorsa da preservare
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furono completamente annientate dall’uomo. Non
ci sono strutture turistiche disponibili ad Aride, ma
l’isola è aperta al pubblico tre giorni alla settimana
(domenica, lunedì e mercoledì). Escursioni ad Aride
possono essere organizzate tramite gli alberghi a
Praslin, proprietari di barche e ricettivi locali. Poi c’è
l’isola di Bird, la più settentrionale dell’arcipelago
che si trova a 100 chilometri o a 30 minuti di volo da
Mahé. A Bird il fondo oceanico raggiunge i 2000
metri e vanta una ricca e vivace vita marina. In pas-
sato quest’isola era ben conosciuta per la sua popo-
lazione di tartarughe di terra giganti; a tutt’oggi ci
vive ‘Esmeralda’ la tartaruga più pesante del mondo
che pesa 300 chili e si pensa abbia più di 200 anni.
All’inizio degli anni ‘70 Bird si è volta al turismo e,
dopo aver messo a punto numerosi programmi di
conservazione, il Bird Island Lodge è all’avanguar-
dia dell’ecoturismo alle Seychelles (http://www.bir-
dislandseychelles.com/). Nell’elenco c’è anche Denis,
che si trova a 95 chilometri a nord di Mahé ed a 45
chilometri da Bird Island. I 350 acri dell’isola sono la
dimora di una vegetazione varia e di una comunità

di uccelli sia marini che di terra, incluse fregate, fe-
tonti dalla coda bianca, chiurli, tortore, piccioni, car-
dinali e storni tristi. Denis, data la sua vicinanza al
bordo della piattaforma oceanica delle Seychelles,
fa la gioia dei pescatori d’altura, sia principianti che
esperti, permettendo loro di catturare marlin, sail-
fish, barracuda, wahoo, dorado. La destinazione di-
spone di 25 chalets del lodge a 5 stelle che propone
un ritiro appartato confortevole e con un’eccellente
cucina (http://www.denisisland.com/). Last but not
least, Curieuse, riserva naturale sul versante nord-
ovest amministrata dal Seychelles Centre for Ma-
rine Technology – Marine Parks Authority. Quest’isola
dall’aspetto irregolare ed accidentato è l’unica altra,
a parte Praslin, dove il coco de mer cresce allo stato
naturale e vanta anche una liana endemica, nonché
otto diverse specie di mangrovie. Oggi Curieuse è la
sede di un interessante allevamento di tartarughe
giganti ed un luogo importante di nidificazione per
le tartarughe marine. Non ci sono strutture alber-
ghiere sull’isola, ma si possono organizzare escur-
sioni attraverso i ricettivi locali. Valentina Maresca

photo courtesy Raymond Sahuquet - Seychelles Tourism Board
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Associazioni alla finestra: abbiamo chiesto ai
rappresentanti di ASTOI e Federviaggio, di
alzare dal tavolo sette carte per leggere in al-

trettanti responsi nel futuro immediato del turismo
italiano, sia in chiave politica che in un’ottica più
economica. Il responso sa di attesa ansiosa e preoc-
cupata. La crisi è un fatto con cui ci si confronta ogni
ora da almeno un paio di anni e diventa ogni giorno
il vero grande nemico. Più della normale concor-

renza fra aziende. Dalle parole di Nardo Filippetti
(ASTOI) ed Alberto Corti (Federviaggio) emergono
attesa e dubbi sulle vendite dei prossimi mesi, asso-
lutamente non pronosticabili in questa fase.
C’è poi un’altra attesa, ed un timore: quella legata
al destino politico di questo Paese, nel dubbio del
Governo che verrà, se verrà, da dove si ripartirà e
fino a che punto saprà recepire le istanze che arri-
vano da voci troppo spesso inascoltate.

Cosa emerge dal confronto fra le varie anime del-
l’associazione? Come sta partendo la stagione e
cosa si prevede?
Il confronto tra operatori e distribuzione all’interno
dell’Associazione fa emergere dati sicuramente con-
vergenti. Assistiamo senz’altro ad un rallentamento
causato da un’incertezza del periodo, aggravata da
uno scenario politico nebuloso e da una crisi di con-
sumi che permane. Ci sembra dunque alquanto az-
zardato fare delle previsioni che, allo stato attuale
dei fatti, sarebbero poco credibili, dato il fluido pa-
norama politico-economico in cui ci muoviamo.
Chiaramente ci auguriamo un’inversione di tendenza
sul fronte della propensione alla spesa e, in attesa
che ciò avvenga, giochiamo la nostra parte per in-
vogliare il cliente a partire.
Quali sono le condizioni di salute del tour ope-
rating? A volte si dice che sia morto, ma mentre
saltavano grandi nomi, dall’altro lato si è assistito
a qualche nuovo arrivo. E qualche resurrezione.
Il tour operating non è certo avulso dalla realtà in
cui si muove, risentendo delle stesse difficoltà di cui
soffre il contesto macro-economico. Se è vero che
alcuni brand sono usciti dal mercato, altri ne sono
nati, rimettendo così in gioco competenze e know-
how maturati sul campo. Ci pare che questi avvi-

cendamenti testimonino ancora la vivacità di un
comparto che, se da una parte sta indubbiamente
attraversando delle difficoltà, dall’altra vanta un alto
numero di risorse umane che hanno fatto del loro
lavoro una vera e propria passione. La motivazione
e l’entusiasmo sono alla base di una vitalità che per-
mane, nonostante tutto.
Tutti i problemi del tour operating sono merito
esclusivo di crisi e nuove tecnologie o è possibile
una lettura diversa?
Di sicuro la crisi e la sfida del web hanno contribuito
alla creazione di uno scenario più complesso che nel
passato, ma è necessario anche fare autocritica. Forse
abbiamo pensato troppo a vendere e a fare volumi
e, magari, è sfuggita l’attenzione ai costi. È sempre
indispensabile proteggere le marginalità, specie
quando sono già basse. A fronte di una diminuita
domanda è certamente necessario razionalizzare l’of-
ferta, mantenendo però alti gli standard di qualità
cui non possiamo assolutamente derogare. Al di là
delle ormai trite considerazioni sull’obsolescenza del
modello di business, è ancora più che valido l’as-
sunto per cui la filiera del turismo organizzato ga-
rantisce sempre al cliente numerosi plus che il web
ed il ‘fai da te’ non offrono. 
E cosa si può dire del fermento che c’è sul mer-
cato dei manager con tanti cambi di casacca?
Nomi collaudati hanno lasciato poltrone che
sembravano inattaccabili e la cosa ha stupito più
di un addetto al settore.
Il dinamismo legato al ricambio consente di non di-
sperdere quel patrimonio di professionalità che contri-
buisce alla crescita ed alla stabilità di un comparto. Non
credo, quindi, che sia il caso di stupirsi eccessivamente

ASTOI e
Federviaggio

provano a fare le
carte per i prossimi

mesi: l’impasse
economico rende

impossibili le
previsioni sulle

vendite. Attesa e
preoccupazione per

gli sviluppi della
questione politica

Tour operating: fut

Astoi

Primo piano

Nardo Filippetti

28-31_GdT03-04:Layout 1  27-03-2013  15:50  Pagina 28



Cosa emerge dal confronto fra le varie anime
dell’associazione? Come sta partendo la stagione
e cosa si prevede?
È chiaro che il contesto del sistema paese e quindi

non solo del turismo, è contraddistinto da incer-
tezze profonde e coinvolge anche l’attività di Fe-
derviaggio. E questo al di là di singole fotografie che
si possono scattare momento per momento. Natale
e Capodanno, per esempio, non sono andati male
come si prevedeva anche in virtù di una riduzione
del prodotto messo sul mercato. Alla fine i valori
del venduto rispetto all’offerta e soprattutto l’es-
sere riusciti a tenere abbastanza sulla marginalità
senza aver dovuto fare grandi operazioni di di-
scount, hanno dato un fine anno abbastanza posi-
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né di guardare al fenomeno come se fosse anomalo. 
Presto ci dovrebbe essere un nuovo governo. Si
ripartirà secondo voi dal recente Piano strategico
o c’è il timore che come spesso accade, si ritorni
alla casella di partenza?
Il timore che si torni alla casella di partenza, stando
alle precedenti esperienze, potrebbe essere fondato.
Questo si tradurrebbe in altro tempo perso, mentre
servirebbero subito azioni per promuovere efficace-
mente il nostro brand all’estero e dare al settore quella
governance di cui ha urgente bisogno. Il Piano Stra-
tegico Nazionale, redatto da Boston Consulting Group
ed al quale abbiamo contribuito anche noi come
ASTOI Confindustria Viaggi, si è giovato del parere
di tutti gli addetti ai lavori. Pensiamo che, anche con
migliorie ed aggiustamenti, sia giusto ripartire da qui
per aprire un discorso sistemico sul turismo, colpe-
volmente trascurato da tutti i Governi passati.
Che tipo di Ministro del Turismo immaginate? Si
riusciranno a trovare in questo Parlamento le com-
petenze che venivano contestate ai recenti Governi?
La situazione politica è così incerta, attualmente, che
a prospettarsi difficile è la formazione di un vero e pro-
prio Esecutivo. Nel momento in cui si formerà un
nuovo Governo ci aspettiamo un Ministro del Turismo
in grado di avere un approccio competente ad una ma-
teria che, troppo spesso, è stata fatta oggetto di vera e
propria improvvisazione. Crediamo che, in uno sce-
nario di competizione globale ed alla luce delle fette
di mercato perse dal nostro Paese, un’autorevole e ri-
conosciuta cabina di regia sia non solo indispensabile,

ma anche e soprattutto non più procrastinabile. 
Sarà forse il caso di chiedere garanzie al pros-
simo titolare del dicastero? Di che tipo e cosa
chiederete in particolare?
Auspichiamo che il prossimo Ministro del Turismo
tenga aperto un canale con noi addetti ai lavori per
un confronto proficuo sulle azioni da intraprendere.
L’ideale sarebbe una figura che conosca bene le pro-
blematiche del settore e che sappia mettere in campo
misure idonee per il suo effettivo rilancio. Vista la
gravità dello stato di salute del turismo nel nostro
Paese, le questioni da portare all’attenzione del
nuovo Ministro sono purtroppo note e veramente
innumerevoli. Alla necessità di un Fondo di Garan-
zia, di competenza diretta del Dipartimento del Tu-
rismo, si aggiungono anche molte altre istanze che
riguardano più in generale la stessa sopravvivenza
delle imprese quali, solo per fare qualche esempio,
l’alleggerimento del cuneo fiscale in materia di costi
del lavoro, la facilitazione dell’accesso al credito da
parte delle aziende, l’abbattimento delle commis-
sioni sulle transazioni con strumenti elettronici o,
infine, il contrasto al contestato rialzo di un punto
percentuale dell’Iva a partire dal prossimo luglio.
Sebbene tali istanze non siano di stretta competenza
del Ministro del Turismo, esse riguardano comun-
que le nostre aziende, componenti a pieno titolo di
un apparato produttivo che rappresenta il 12% del
Pil italiano. Contiamo quindi che il nuovo titolare
del Dipartimento se ne faccia con forza portavoce al
tavolo del costituendo Governo.

uturo indecifrabile
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tivo. Sul lungo periodo, la fotografia è più incerta,
il panorama più ampio e, a dire bene, è di forte ne-
gatività. Non siamo in grado di prevedere come sarà
l’estate e su quali condizioni ci troveremo ad ope-
rare. La domanda è scoraggiata dalle ristrette ca-
pacità di spesa e dove ci sono, ha reticenza  a
spendere per un viaggio.
Quali sono le condizioni di salute del tour ope-
rating? A volte si dice che sia morto, ma men-
tre saltavano grandi nomi, dall’altro lato si è
assistito a qualche nuovo arrivo. E qualche re-
surrezione.
La cosa certa è che non è il tour operator che muore
ma cambia è il modo di fare tour operating, nel senso
che i nuovi soggetti che si affacciano sul mercato af-
frontano il business con modalità diverse rispetto a
quelle che appena 5 anni fa sembravano essere cer-
tezze. Il sistema distributivo in generale sa reagire
molto di più a cose che magari qualche anno fa
erano date per scontate positivamente. Non a caso
gli operatori che hanno adottato la politica della ga-
ranzia del prezzo finale o del supporto alla rete di-
stributiva, sono quelli che in questa fase stanno
riscuotendo incrementi di fatturato e marginalità che
non sono regalati ma sono crescite effettive. 
Tutti i problemi del tour operating sono merito
esclusivo di crisi e nuove tecnologie o è possi-
bile una lettura diversa?
Non credo sia la tecnologia il vero nemico del tour
operating. Anzi, se c’è, serve ad aumentare l’efficacia,
ottimizzare i costi. La crisi è indubbiamente uno sco-
glio con cui fare i conti. Al di là di tutto, ci deve essere
un soggetto disposto a comprare e uno a vendere.
E cosa si può dire del fermento che c’è sul mer-
cato dei manager con tanti cambi di casacca?
Nomi collaudati hanno lasciato poltrone che
sembravano inattaccabili e la cosa ha stupito più
di un addetto al settore.
Ci sono momenti in cui le aziende, operando un
completo taglio di costi, ritengono di dover rinun-
ciare a risorse umane che hanno coltivato per anni.
Da un lato è negativo ma poi è facile trovare anche
aspetti positivi legati al fatto che in conseguenza di
ciò, ci sono importanti know how che si trovano sul
disponibili sul mercato. A quel punto è altrettanto
ovvio che ci siano aziende che hanno seguito e por-
tano a casa loro quel know how. È un mercato più
spersonalizzato mentre prima avevamo i binomi
imprescindibili. I giapponesi avevano il culto della
devozione e dell’inserimento a vita del manager
nelle aziende. Oggi se li scambiano in quattro e
quattr’otto. È una logica tendenza del mercato del
lavoro accelerata dalla crisi e forse è un bene per-
ché consente un ricambio di professionalità.
Presto ci dovrebbe essere un nuovo governo. Si
ripartirà secondo voi dal recente Piano strate-

gico o c’è il timore che come spesso accade, si
ritorni alla casella di partenza?
Oltre alle questioni che portiamo avanti da anni che
restano perché non sono risolte, quello che serve in
questo momento ‘normare’ intanto il Paese e poi si
dovrà vedere cosa succederà per il turismo. Ci sono
tante cose che vanno riviste, mi viene in mente per
esempio il limite di spesa in contanti di 1000 euro.
Più in generale, il sistema di stati e substrati del Go-
verno è ancora lontano dal guardare al turismo con
la chiave di lettura necessaria. Siamo in un Paese che
non è più manifatturiero ed invece abbiamo ancora
elementi che lavorano su queste cose e pensano in
prima battuta all’impatto dell’industria sull’econo-
mia. Occorre adoperarsi prima per questo salto di
qualità e poi potremo parlare di politica del lavoro
e degli altri temi collegati al nostro settore.
Che tipo di Ministro del Turismo immaginate?
Si riusciranno a trovare in questo Parlamento le
competenze che venivano contestate ai recenti
Governi?
Un’opportunità non si nega a nessuno, non pos-
siamo non sperare che il nuovo che ci sarà sia me-
glio di quello che c’era. Se non avessimo questa
speranza sarebbe meglio andare a casa. Io credo
che la diatriba che ci trasciniamo della questione
delle competenze sia il frutto di una gigantesca in-
comprensione piuttosto che di una reale distanza
delle parti, nata all’atto della modifica del titolo
Quinto della Costituzione e con la soppressione del
Ministero del Turismo. La conseguenza fu che il tu-
rismo uscì dall’elenco delle materie da posizionare
in capo a una competenza centrale o territoriale.
Da qui bisognerà ripartire per mettere ordine in
tutto il sistema.
Sarà forse il caso di chiedere garanzie al pros-
simo titolare del dicastero? Di che tipo e cosa
chiederete in particolare?
La crisi del turismo è anche a monte ed è a nostro
avviso una profonda crisi della parte regolamenta-
tiva di governo del sistema. C’è una profonda crisi
di obiettivi ed è la cosa su cui noi battiamo parec-
chio. Nonostante i nostri richiami, continuiamo a
veder norme che sono basate su slogan, quasi sul
sentito dire e sulla mancanza poi di una analisi con-
creta del perché le cose sono così. Per esempio, nel
momento in cui il Piano Strategico del Turismo dice
che c’è necessità di fondare un grande tour opera-
tor ricettivista italiano, vorrei che si documentasse
il perché. Quali esempi ci sono all’estero che hanno
profondamente modificato il sistema? Maison de
la France, per esempio, non lo è stato. E poi, nel
momento in  cui nel Piano si dice cha almeno nella
prima fase i tour operator ricettivisti italiani do-
vrebbero consorziarsi per godere dei vantaggi, cosa
si vuol dire? Antonio Del Piano
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Achi non è mai capitato nella vita di sognare
Tahiti? Un viaggio in una delle destinazioni
tropicali per eccellenza, meta obbligata di

quel piccolo mondo sereno e colorato che nell’im-
maginario collettivo è per noi la Polinesia?
Isole ed atolli così lontani dall’Italia quelle poline-
siane, ma che hanno fra gli amanti più assidui pro-
prio gli italiani! Quanti sanno che il nostro, a
dispetto delle crisi perenni che ci assalgono, è il
quarto mercato al mondo per questo paradiso d’ol-
tremare? “Sono stati 10.000 su un totale di 220.000
i turisti italiani arrivati sulle nostre isole nel corso
dell’ultimo anno – sottolinea Alessandra Bitetti, Di-
rector of Operations Tahiti Tourisme Italia – Si tratta
del secondo mercato europeo dopo la Francia men-
tre, in generale, è preceduto solo da Stati Uniti e
Giappone”. Destinazione non certamente di massa,
in questo piccolo paradiso di spiagge e mari cristal-
lini, sono ben 118 le isole che hanno alberghi e strut-
ture ricettive. “È indubbiamente una destinazione
tailor made ma – dice la Bitetti – tenuto conto del
costo dei collegamenti aerei, l’offerta poi è per tutte
le tasche, a seconda del tipo di viaggio che si vuol
fare. Ci sono alberghi da 60 euro per notte fino a
quelli di lusso”. 
Gli italiani sono fra i turisti che concedono maggior-
mente il senso del viaggio al loro soggiorno: “Visi-
tano almeno 4 isole, con una media di permanenza

di 12 notti”. E c’è solo l’im-
barazzo della scelta fra i
varia arcipelaghi che, per
estensione, coprono un’area
pari a quella dell’Europa. Il
più noto è quello delle Isole
della Società con Tahiti,
Moorea, Bora Bora, Hua-
hine, Raiatea, Tahaa. Ma ci
sono anche le isole Mar-
chesi, le Tuamotu, le Au-
strali e le Gambier. Ogni
arcipelago riserva carat-
teristiche diverse dagli
altri rendendo più varia

la tipologia di offerta, fra servizi e
attività da poter praticare una volta
arrivati. La migliori performance
italiane in termini di presenze si
registrano ad agosto, mese che

conferma l’importanza dell’alta stagione insieme ai
mesi di spalla, periodo scelto dagli honeymooner, tar-
get prioritario per la destinazione che pesa per il 65%
sul totale degli arrivi. Lo share dei viaggi a destina-
zione unica pesa per il 48% del totale, mentre i cir-
cuiti che abbinano la visita di Tahiti e le sue Isole ad
altre mete sono il 52%.

TEMA PROMOZIONALE 2013
Per il 2013 Tahiti Tourisme punta sulla valorizzazione
degli aspetti distintivi della destinazione che la dif-
ferenziano da altre mete tropicali: straordinaria e
piena di energia, la Polinesia offre un’esperienza di
viaggio in sintonia con la natura e un interessante
patrimonio culturale da scoprire attraverso il con-
tatto con il popolo tahitiano, famoso in tutto il
mondo per la sua ospitalità leggendaria e per la sua
gioia di vivere. La strategia di comunicazione man-
terrà alta l’attenzione e la collaborazione con l’in-
dustria turistica privilegiando i canali che favoriscono
il dialogo con il consumatore attraverso occasioni di
incontro ‘offline’ come fiere o eventi; allo stesso
tempo, conserverà una presenza importante sui so-
cial media attraverso la fan page di Tahiti Tourisme
su Facebook che conta ad oggi oltre 16.100 iscritti.
Engagement è la parola chiave della strategia social
di Tahiti Tourisme, che coinvolge sempre più i fan nel
passaparola positivo sulla destinazione. Facebook
infatti non è considerato solo uno strumento di dia-
logo a servizio dei fan per guidarli nella fase di de-
finizione del viaggio, ma è visto soprattutto come un
punto di incontro che raduna gli appassionati della
destinazione, li stimola nella condivisione delle pro-
prie esperienze e li gratifica in qualità di ambascia-
tori di Tahiti e le sue Isole.

ATTIVITÀ PROMOZIONALI SUL FRONTE TRADE
Per facilitare l’incontro con i rappresentanti dell’in-
dustria turistica polinesiana e offrire un importante
momento di aggiornamento e formazione su tutte
le novità della destinazione l’Ente ha in calendario
il primo Tahiti Tourisme workshop, con due tappe
che toccheranno Milano il 18 e Roma e 19 settem-
bre, rivolto ad agenti di viaggio e tour operator ita-
liani. Sono inoltre previste nel corso dell’anno
iniziative di co-marketing in collaborazione con i
tour operator italiani, che sono al centro della stra-
tegia dell’Ente. Tante le iniziative dedicate agli iscritti
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al programma di formazione della forza vendita Tiare
Tahiti Program, che ad oggi conta più di 5.500 agenti
iscritti, 2.592 promossi e 129 Tiare Agent certificati.
Ad esempio, i nuovi webinar, lanciati lo scorso di-
cembre, sono seminari tematici online di approfon-
dimento sulla destinazione volti a formare un
numero sempre più ampio di agenti e booking staff
direttamente alle loro scrivanie. Attraverso i webi-
nar, infatti, anche chi non ha la possibilità di parte-
cipare alle sessioni formative in aula potrà completare
la sua formazione sulla destinazione. Tahiti Tourisme
continuerà inoltre a organizzare i Tiare Happy-hour,
aperitivi in stile tahitiano organizzati all’interno delle
agenzie per presentare la Polinesia francese ai top
client. È previsto inoltre un fam trip a destinazione
ad aprile. La community dei Tiare Tahiti Agent è al-
tamente qualificata, il loro impegno nella vendita
viene valorizzato e promosso dall’Ente verso la clien-
tela finale online sul sito www.tahiti-tourisme.it e
sulla fan page di Tahiti Tourisme su Facebook, ma
anche offline ospitando 7 fra gli agenti migliori al-
l’interno dello stand di Tahiti Tourisme a Bit.

ATTIVITÀ PROMOZIONALI PER IL CONSUMER
Nelle prossime settimane l’Ente del turismo lancerà
la nuova campagna pubblicitaria online a supporto
dell’alta stagione, dando visibilità alle migliori propo-
ste dei tour operator per i mesi estivi. La campagna
sarà riverberata sul punto vendita e sarà supportata
da un’incentivazione alle vendite rivolta ai Tiare Agent.
Altro segmento con un interessante potenziale per

l’Ente è quello dei repeater –
che ad oggi rappresenta il
3,5% degli arrivi – un target
che Tahiti Tourisme intende
incrementare attraverso un
progetto ad hoc che sarà lan-
ciato nel mese di maggio. Ai
potenziali repeater verranno
dedicate offerte specifiche,
sviluppate in collaborazione con i partner del-
l’industria turistica locale e i tour operator, che rap-
presenteranno un’opportunità irrinunciabile per coloro
che sognano di tornare in Polinesia francese.

Fra le novità di prodotto spicca l’apertura del lussuoso 
Legends Resort Bora Bora: la proprietà comprenderà 40 appartamenti
completamente nuovi che apriranno al pubblico a fine 2013. 
Da segnalare un’interessante novità in termini di escursioni: la
compagnia Tahiti Air Charter che opera collegamenti aerei con piccoli
idrovolanti Cessna da 6 persone da Tahiti per Tahaa, Bora Bora e Tupai. 
Sul fronte crociere, Windstar Cruises, la piccola compagnia di velieri di
lusso, annuncia il ritorno nella sua programmazione in Polinesia francese:
a partire dal 2 maggio 2014, Wind Spirit, yacht da 148 passeggeri
recentemente rinnovato, partirà regolarmente da Papeete per crociere 
di sette notti. Haumana Cruises, charter nautico di lusso, da giugno 
a settembre 2013 opererà crociere charter e per piccoli gruppi in partenza
da Tahiti e Raiatea nelle isole della Società, tutte della durata di 3 notti.
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La Linea 1 della Metropolitana di Napoli si ar-
ricchisce di una nuova perla. È stata inaugu-
rata infatti la stazione Toledo, progettata

dall’architetto Oscar Tusquets Blanca. Si arricchisce
così il percorso del Metrò dell’Arte che in questi anni
è entrato a pieno titolo fra i maggiori attrattori turi-
stici della città. La nuova stazione prende il nome
dalla via Toledo, ora chiamata via Roma, costruita
nel 1536 per volontà del Vicerè Pedro Alvares de To-
ledo per unire due delle principali Piazze cittadine,
l’attuale Piazza Dante e Piazza Trieste e Trento.
La strada, parzialmente pedonalizzata, è una delle
più frequentate arterie dello shopping cittadino e
una delle principali mete turistiche, già nota ai tempi
del gran Tour, grazie ai numerosi e splendidi Palazzi
d’epoca. La stazione posta alla confluenza tra via
Diaz e via Montecalvario si pone come porta d’ac-
cesso ai Quartieri Spagnoli, grazie anche alla seconda
uscita Montecalvario, attualmente in costruzione.

Profondo quasi 50 metri con un volume di 43.000
metri cubi, nel nuovo scalo della Linea 1 il succe-
dersi dei colori sottolinea e rimarca, man mano che
si scende, i diversi livelli di profondità: il nero della
terra, l’ocra del tufo, l’azzurro del mare.
Durante i lavori di scavo sono emersi notevoli testi-
monianze del passato dell’antica città, dal primo suolo
arato del paleolitico (il calco è attualmente al Museo
Nazionale) fino alle ‘murazioni’ di epoca aragonese
restaurate e integrate nelle finiture di stazione. Re-
perti archeologici e opere d’arte contemporanea sono
affiancati negli spazi interni. La luce naturale pene-
tra fino in profondità, attraverso tronchi di cono a se-
zione esagonale che entreranno a far parte dell’arredo
urbano di questa nuova piazza.
Completamente pedonalizzato, l’ultimo tratto di Via
Diaz si trasformerà in un salotto all’aperto adatto al
riposo dei passanti, un respiro di tranquillità per l’af-
follata via Toledo. Il progetto firmato da Oscar Tu-
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squets Blanca, è ispirato ai due grandi temi la luce e
il mare. La luce naturale penetra attraverso aperture
esagonali che dalla superficie raggiungono i piani
più profondi. I diversi strati di terreno sono eviden-
ziati  dall’uso del colore e dei materiali, dal nero della
terra al giallo del tufo e della pietra, fino al celeste

della falda e all’azzurro intenso del mare. La Sta-
zione presenta installazioni musive di William Ken-
trige dove le figure della mitologia e della iconografia
napoletana si susseguono in processione, light boxes
con pannelli lenticolari che riproducono le onde del
mare di Bob Wilson ed una grande riproduzione del
lavoro in galleria dell’artista Achille Cevoli. Recen-
temente il Thelegraph ha proclamato Stazione To-
ledo la più bella Stazione d’Europa.
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All’inizio doveva essere semplicemente la se-
conda linea della metropolitana di Napoli, e
doveva servire per risolvere i problemi di mo-

bilità di una città ormai metropoli. Per M.N. Metro-
politana di Napoli, società concessionaria per la
progettazione e costruzione dell’opera, è diventata
con il passare degli anni qualcosa di più. Intanto è
stato, ed è, un grande impegno per una serie di diffi-
coltà realizzative conseguenti alla difficile situazione
idrogeologica del sottosuolo napoletano, alle notevoli
ed estese preesistenze archeologiche ed alla densità
e vetustà del tessuto urbano sovrastante. Inserita poi
nel piano Comunale dei Trasporti, la Linea 1 ha as-
sunto il ruolo di asse portante dell’anello integrato del
trasporto pubblico a servizio dell’area metropolitana
di Napoli, grazie alle numerose interconnessioni con
i sistemi ferroviari esistenti ed in progetto, agli ampi
parcheggi di interscambio e soprattutto al collega-
mento con quelle che possiamo chiamare le nuove

porte della città: porto, linee ferroviarie nazionali, ae-
roporto. Tutto questo, ha reso la sua realizzazione di
importanza fondamentale per rendere possibile quel
processo evolutivo che sta cambiando il volto di Na-
poli. La M.n. Metropolitana è andata trasformando il
suo ruolo da mera esecutrice a partner attivo di un
processo di rigenerazione del tessuto urbano, coope-
rando con l’Amministrazione a tutti i livelli: pianifi-
cazione degli interventi, progettazione, pianificazione
economica, coordinamento, realizzazione. Arte fra an-
tico e contemporaneo. Il nuovo treno metropolitano
di Napoli, corre praticamente nella storia, fra testi-
monianze del mondo antico e la nuova arte del tempi
di oggi. La forte connotazione artistica dell’opera ha
fatto sì che la Linea 1 sia universalmente conosciuta
come ‘Il Metrò dell’Arte’, con le stazioni che sono veri
e propri musei permanenti diventati essi stessi meta
di visite guidate. L’operazione di M.n. Metropolitana
di Napoli ha ricevuto per questo una serie di ricono-
scimenti che premiano il lavoro svolto e la Linea 1 è
citata come attrattore turistico nelle descrizioni della
città sulle più grandi riviste internazionali. E’ il giusto
corollario di una scelta culturale che non si ferma alla
sola realizzazione dell’infrastruttura, ma pone le basi
per una cultura dell’utilizzo, ma anche della conser-
vazione dell’arte contemporanea pur nelle sue forme
più innovative ed estreme. E non solo. La costruzione
delle stazioni della tratta bassa Dante-Garibaldi sono
state per esempio, un’occasione irripetibile di ricerca
archeologica in ambiente urbano e importanti ritro-
vamenti sono stati effettuati nelle stazioni. Le sco-
perte più importanti sono quelle di Piazza Municipio
con il ritrovamento dell’Antico Porto Romano con tre
scafi di antiche navi, mentre in Piazza Nicola Amore
(Stazione Duomo) sono stati rinvenuti i resti di un in-
tero tempio di epoca romana, dedicato ai giochi iso-
limpici. Segni di queste testimonianze saranno visibili
nelle stazioni di prossima apertura.

GIUGNO 2001Vicenza PREMIO INTERNAZIONALE
DEDALO E MINOSSE ALLA COMMITTENZA DI ARCHITETTURA

Provincia di Vicenza e Associazione ALA-ASSOARCHITETTI
FEBBRAIO 2002 Bologna PREMIO INTERNAZIONALE - IL PRINCIPE 

E L’ARCHITETTO - Comune di Bologna e Associazione Europolis
SETTEMBRE 2002 Padiglione Italia/Venezia Invito della BIENNALE 

DI VENEZIA ad esporre i progetti delle Nuove Stazioni della Linea 
MAGGIO 2003 Triennale di Milano/Milano PREMIO MEDAGLIA

D’ORO PER L’ARCHITETTURA PER LA COMMITTENZA PUBBLICA
APRILE 2009 Londra MOST INNOVATIVE APPROACH 

TO STATION DEVELOPMENT METROS 2009
SETTEMBRE 2011 Londra EMIRATES LEAF AWARDS 2011

Interior Design Special Commendation
DICEMBRE 2012 IL THELEGRAPH: 

“la Stazione Toledo è la più bella Stazione metropolitana d’Europa”
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In pochi anni vogliamo diventare la compagnia di as-
sicurazione preferita degli agenti di viaggi”. Parola di
Stéphane Coulot, Ceo italiano del Gruppo AXA As-

sistance, entrata nel mercato turistico nazionale un anno
e mezzo fa ma che vanta già numeri di tutto rispetto:
4.000 punti vendita, 150 polizze stipulate al giorno, un
fatturato pari ad un milione 300mila euro sulle agenzie
nel 2012 e destinato a raggiungere una cifra più che dop-
pia nel 2013, anno in cui l’obiettivo è toccare i tre milioni
di euro. “Da quello che registriamo, se continuiamo con
questi ritmi, la cifra sarà non solo raggiunta, ma anche
superata”, dice Coulot che annuncia il ricco paniere di
novità protagoniste della BMT, scelta in virtù della sua
importanza e della strategica collocazione temporale del-
l’evento partenopeo, da sempre apripista della bella sta-
gione. “Presenteremo al mercato il nuovo portale
denominato ‘Tua programmazione’, pensato per le agen-
zie che assemblano dei pacchetti e sono alle prese con
dei gruppi precostituiti. In questi casi, infatti, la consue-
tudine vede l’invio di un fax e l’avvio di un percorso mac-
chinoso e burocratico che con quest’applicativo viene

definitivamente spazzato via. Basterà infatti inserire i no-
minativi o allegare un foglio con i dati del “gruppo” che
si vuole assicurare e la copertura sarà immediata”. Le in-
novazioni tecnologiche non si fermano qui, dato che il
sito sarà interessato da migliorie sul versante tanto fun-
zionale quanto grafico risultando, quindi, “più efficiente
ed accattivante”, come dichiara Coulot che spiega anche
i premi d’incentivazione ed il meccanismo di un concorso
per le agenzie clienti : “Su tre dei nostri prodotti, precisa-
mente ‘Tripy Health Care’, ‘Tripy 360’ e ‘Tripy Equalizza-
tore’, daremo un buono benzina pari a 5 euro ogni 200
euro di premi raccolti. Tutte le agenzie che avranno pro-
dotto 3.000 euro di fatturato su queste tre polizze dal 1°
aprile 2013 al 10 gennaio 2014, poi, saranno ammesse al-
l’estrazione di una moto MV Agusta "Brutale 800" che
probabilmente consegneremo proprio alla BMT dell’anno
prossimo”. La strada per diventare primi, insomma, è
ricca di sfide ma anche di iniziative. “Siamo gli unici a ga-
rantire la copertura annullamento senza giustificativo.
Garantiamo inoltre la copertura illimitata per spese sa-
nitarie al di fuori dell’Italia. Valentina Maresca

Un nuovo portale 
per la programmazione 
delle adv/to,
miglioramenti al sito
Tripy ed un concorso 
per le agenzie di viaggio 

Servizi

Tris di novità AXAAssistance in BMT
“

Stéphane Coulot
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Fra le nuove mete del Mediterraneo che si pon-
gono in rampa di lancio sul mercato turistico, la
Grecia punta quest’anno sulla Costa Navarino.

Destinazione turistica eco-sostenibile sita nella re-
gione della Messinia, e quindi nella parte sud-occi-
dentale del Peloponneso, questo territorio è interessato
in questa fase da un forte piano di investimenti che
lo stanno dotando di strutture turistiche ricettive di
eccellenza. Fra i mercati interessati alla nuova propo-
sta c’è anche l’Italia, che questa estate sarà collegata
alla Costa Navarino da Ryanair con due voli settima-
nali da Milano Orio al Serio a Kalamata. Abbiamo
chiesto a Marina Papatsoni, Marketing & Business
Development Director di TEMES, la società che si è
occupata del progetto che interessa questa parte del
territorio greco, di spiegarcene le finalità.
Quali sono le linee generali del progetto che ri-
guarda Costa Navarino? Come ha avuto inizio?
Costa Navarino ha avuto origine dal sogno del Capi-
tano Vassilis Constantakopoulos, ambientalista e so-
stenitore della sua terra natia. La sua vision ha mirato
da sempre a preservare, promuovere e a stimolare il
ritorno alla terra d’origine, la regione della Messinia;
egli è stato un attivo ecologista molto tempo prima
che questo diventasse una moda. Il Capitano iniziò
nel 1982 con l’acquisizione di terreni in Messinia, se-

lezionando quattro aree da potenziare. Per Costa Na-
varino, concepì un progetto eco-sostenibile di strut-
ture e servizi di alto profilo in modo da permettere ad
ospiti provenienti da tutto il mondo di esplorare le
bellezze naturali, la storia e le tradizioni della Messi-
nia, ed allo stesso tempo creare opportunità lavora-
tive per consentire agli abitanti della Messinia di
rimanere in questa regione o addirittura di poter fare
ritorno. Costa Navarino comprende svariate aree fra
loro distinte, con hotel 5 stelle, campi da golf firmati
di alto livello (i primi in Grecia), esclusive ville, un cen-
tro conferenza House of Events all’avanguardia e cen-
tri spa di prima classe. Navarino Dunes, prima fase di
Costa Navarino ad essere inaugurata nel maggio 2010,
si compone di due hotel 5 stelle: The Romanos, a Lu-
xury Collection Resort e The Westin Resort. Navarino
Dunes ospita, inoltre, The Dunes Course – il primo
campo da golf di alto livello presente in Grecia. Na-
varino Dunes ospita anche l’Anazoe Spa, un centro
benessere e talassoterapia di 4.000 mq; l’House of
Events, uno dei più moderni centri congressi; strut-
ture progettate appositamente per i bambini ed una
varietà di proposte gastronomiche, sport, attività out-
door e culturali. Navarino Bay, seconda fase di Costa
Navarino, è sede del secondo campo da golf di alto
livello, The Bay Course. 

Hotel di lusso,
campi da golf 

e centri congressi: 
la destinazione

ecosostenibile è una
delle novità della
stagione. In fase

avanzata il progetto
di sviluppo

realizzato con la
collaborazione 

di Starwood

Grecia
è l’ora della Costa Navarino

Messinia
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Chi sono i partner del progetto e quali sono i nu-
meri in termini di strutture, posti letto e servizi?
Entrambi gli hotel di lusso presso Navarino Dunes
sono gestiti da Starwood Hotels&Resorts, una delle
maggiori catene alberghiere al mondo. The Roma-
nos, a Luxury Collection Resort, si compone di 321
camere e suite; The Westin Resort, Costa Navarino,
si compone di 445 camere e suite. Il campo da golf
The Dunes Course è stato progettato da Bernhard
Langer in collaborazione con l’European Golf De-
sign; mentre The Bay Course è stato disegnato da
Robert Trent Jones Jr. Entrambi sono gestiti da Troon
Golf, principale compagnia mondiale di luxury-brand
golf management. Sempre a Navarino Dunes: il cen-
tro congressi, House of Events, può ospitare fino a
1.700 persone. Il centro benessere Anazoe Spa, con
i suoi 4.000 mq di superficie, si compone di 21 stanze
per trattamenti, comprese le suite per coppie. Vi è
presente un’ampia gamma di ristoranti, bar e caffé,
per un totale di 20 strutture. Inoltre, è possibile pra-
ticare una varietà di attività sportive: all’aria aperta,
come gite in mountain bike ed escursioni, organiz-
zate da Navarino Outdoors. Sport acquatici quali
surf, kite-surf, così come immersioni ed uscite in
barca a vela nel Navarino Sea. La Navarino Racquet
Academy offre nove sport con la racchetta inclusi
tennis, badminton, squash. Navarino Dunes è anche
sede di Navarino Natura Hall dell’Hellenic Postbank,
un centro esposizioni dedicato alla ricerca e allo stu-
dio del clima e dell’ambiente mediterraneo, realiz-
zato in collaborazione con l’Università di Stoccolma,
l’Accademia di Atene, la Fondazione Navarino, la
Società Ornitologica Ellenica e HELMEPA.
Confrontando il piano presentato tre anni fa, a
che punto siete?
La prima fase di Navarino Dunes è già stata lanciata.
Nella seconda fase Navarino Bay abbiamo inaugu-
rato il campo da golf The Bay Course, e nel futuro
imminente andrà ad incorporare un hotel 5 stelle.
La nostra priorità riguarda ora lo sviluppo di resi-
dence e ville di lusso presso Navarino Dunes e Na-
varino Bay. Questa prossima fase di espansione
includerà la costruzione di spaziose ville con piscina
privata costruite su ampi appezzamenti di terra che
rientrano nella categoria mixed-use resort, con ac-
cesso alle strutture dell’hotel, ai servizi e ai campi da
golf. Queste proprietà uniche nel loro genere si ca-
ratterizzeranno per i più elevati standard di costru-
zione edilizia ed offrono alcune delle più spettacolari
viste sul Mediterraneo. Prossimamente, saranno svi-
luppate altre due aeree che rientrano sempre nella
regione della Messinia.
In che modo il progredire del progetto è stato in-
fluenzato dalla situazione economica della Gre-
cia e dell’Europa?
Senza dubbio il contesto finanziario ha influenzato

la Grecia nel suo complesso, pre-
valentemente nel settore del tu-
rismo e nel MICE business. Per
quanto riguarda Costa Navarino
ci troviamo in una situazione
privilegiata, poiché noi in realtà
abbiamo avuto un incremento
nel numero di visitatori prove-
nienti da molti dei principali
paesi europei. Inoltre, la regione
della Messinia non è stata par-
ticolarmente toccata dalla crisi,
in quanto si tratta di un’area
calma e tranquilla, lontana dalle
dinamiche della vita cittadina.
Quali sono i principali obiet-
tivi da raggiungere per il 2013?
Innanzitutto, per quanto riguarda il 2013 siamo
molto felici del potenziamento delle vie di accesso
a Costa Navarino, tramite l’introduzione di nuovi
voli diretti Ryanair due volte alla settimana, a par-
tire dal prossimo aprile, da Milano-Bergamo. Que-
sti voli diretti verso l’International Airport di
Kalamata costituiscono un significativo migliora-
mento per un accesso facile e diretto alla regione
della Messinia, facilitando l’arrivo degli ospiti a Costa
Navarino. Il nostro obiettivo è quello di migliorare
ulteriormente gli alti standard qualitativi dei servizi
e delle strutture offerte ai nostri ospiti. Quest’anno
verranno introdotti nuove location gastronomiche
per arricchire ancor più la nostra proposta culinaria
e le nostre attività. In più abbiamo anche un’impor-
tante partnership per quanto riguarda le facilities
kids con Worldwide Kids Company, la rinomata so-
cietà di consulenza specializzata nell’educazione in-
fantile con l’obiettivo di offrire le migliori attività
dedicate ai piccoli ospiti e rendere una vacanza in
famiglia un’esperienza davvero indimenticabile. 
Come state promuovendo questo territorio al-
l’interno del mercato del turismo e in particolare
quali sono i principali mercati?
Crediamo molto nel passaparola in quanto potente
strumento comunicativo. Facciamo del nostro me-
glio per assicurarci che i nostri ospiti partano con un
bagaglio pieno di nuove esperienze da raccontare;
costruiamo insieme storie da poter condividere con
gli amici e anche sui social network. Stiamo anche
sviluppando cooperazioni e abbiamo in corso nu-
merose attività congiunte con i media e i partner del-
l’industria del turismo, quali fam&press trips,
roadshow, promozioni speciali, newsletter e molto
altro. I nostri mercati principali sono prevalente-
mente in Europa, da Paesi quali Italia, Germania,
Francia, Regno Unito, Austria, i Paesi Scandinavi, gli
Stati Uniti e, ovviamente, la Grecia.

Antonio Del Piano

Viaggiare

Marina Papatsoni

Marathou
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Giordania Paese sicuro e pronto ad accogliere
visitatori amanti dei più disparati tipi di tu-
rismo. È questo il messaggio della nuova re-

gional manager del Jordan Tourism Board, Sireen
Awwad, che ha illustrato l’attenzione riservata dal-
l’Ente soprattutto al trade, in particolare al canale
dell’intermediazione. “Ci indirizzeremo alle agenzie
di viaggi, che quest’anno rappresentano il nostro
principale target di riferimento – ha dichiarato
Awwad – L’anno scorso i turisti italiani in Giorda-
nia hanno avuto un incremento dell’8,6% sul 2011,
in fase di recupero rispetto alla flessione registrata
nel 2010. Nostro obiettivo per il 2013 è riconfermare
il dato italiano del 2012 e superare di almeno il 10%
gli arrivi totali rispetto all’anno scorso, in modo da
tornare ai livelli del 2009”. Per raggiungere tale tra-
guardo è necessario tranquillizzare il mercato, diso-
rientato dalle notizie di un’area spesso irrequieta per
note vicende di carattere politico. “La Giordania è
sempre stata venduta prevalentemente in pacchetti
insieme ad altri Paesi dell’area – spiega Awwad –
Quello che vogliamo fare ora è promuovere la de-
stinazione da sola, facendo passare il messaggio che
si tratta di una meta sicura. Siamo tra Siria ed Egitto;
la nostra impresa più difficile, perciò, è informare sul
tema sicurezza”. Questo è il motivo per cui sono in

programma due educational tour dedicati al trade e
sono stati concordati con i tour operator dei wor-
kshop in co-marketing. Awwad non ha reso nota la
cifra a disposizione per queste operazioni, limitan-
dosi ad affermare che  “il budget è diminuito, quindi
il nostro piano media sarà selettivo”. 
La campagna media vedrà protagonisti i prodotti
wellness, cultura, ecologia, mice, turismo religioso
ed adventure. Intanto fervono gli investimenti in-
frastrutturali. Risale alla fine del mese scorso, infatti,
l’apertura del nuovo terminal dell’aeroporto inter-
nazionale ‘Queen Alia’ nella capitale giordana di
Amman. Tale terminal ha un’estensione di 103.000
metri quadrati ed una struttura, a firma dell’archi-
star Norman Foster, il cui disegno del tetto è ispirato
ad un accampamento beduino. La struttura, costata
oltre 580 milioni di euro, porterà la capacità totale
dell’aeroporto a 9 milioni di passeggeri annuali e
rientra nel piano governativo volto al raddoppio degli
introiti provenienti dal turismo entro il 2015, por-
tandoli ad una cifra probabile di oltre 4,5 miliardi di
euro. ‘Queen Alia’ è l’aeroporto più importante della
Giordania e negli ultimi due anni ha visto aumen-
tare il numero dei passeggeri del 40%, raggiungendo
la cifra record di 6.250.048 passeggeri nel 2012. 

Valentina Maresca

Il Jordan Tourism
Board insiste sulla

sicurezza della
destinazione,

promossa
singolarmente

La Giordania scommette sul trade 

Sireen Awwad

Enti 
del turismo
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Riorganizzazione aziendale in casa Hotelplan,
che ha ormai alla sua guida un manager di
lungo corso come Luca Battifora, dalle idee

molto chiare: “Abbiamo messo a punto un primo bu-
siness plan relativo all’anno in corso 2012/2013 ed
uno di più ampio respiro che copre un periodo di tre
anni – dichiara il nuovo CEO Hotelplan Italia – Ci
basiamo su tre principi ispiratori: razionalizzazione,
specializzazione e sviluppo. Un progetto che com-
porterà un significativo intervento sulla struttura at-
tuale, dove razionalizzare non si traduce soltanto nel
riequilibrare l’organico in funzione dei volumi, ma
anche concentrare l’intera azienda sul core business
del tour operating, nelle destinazioni storicamente
presidiate all’insegna del servizio, della competenza
e della qualità del prodotto. In quest’ottica si è de-
ciso, quindi, di ‘rinunciare’  ad alcuni rami d’azienda
quali H-Events, la divisione Mice e le due filiali di
vendita al pubblico, nonché di rivisitare il portafo-
glio prodotto con la sospensione di destinazioni non
ritenute strategiche per diverse valutazioni”. Que-
ste parole si traducono, per quanto concerne la strut-
tura interna, nella riduzione dei costi del personale
che comporterà una razionalizzazione delle funzioni.
Luca Battifora sarà affiancato dai tour operator ma-
nager Barbara Paganoni e Fabio Introna, dal sales
manager Roberto Franchi, dal research & develop-
ment manager Arnaldo Triggiani per la parte svi-
luppo e tecnologia e dalla Cfo Adriana D’Andrea. Al
Ceo risponderanno direttamente anche le funzioni
marketing&communication, customer care e human
resource. Relativamente al prodotto, il piano strate-
gico vede una forte concentrazione del business sul

lungo raggio e sul consolidamento delle destinazioni
storiche che da sempre contraddistinguono i due
brand Hotelplan e Turisanda. Il primo punterà sulle
mete più lontane, rafforzando la propria notorietà
come specialista nei viaggi tailor made e nei sog-
giorni balneari; il secondo, invece, si focalizzerà sui
Paesi che da sempre contraddistinguono il marchio
Turisanda: Egitto classico, Giordania e Mar Rosso.
TClub si trasformerà in una linea di prodotto le cui
strutture verranno ricomprese nei cataloghi dedicati
alle destinazioni, mentre per SecretsLine sono al mo-
mento al vaglio varie ipotesi, tra cui anche la ces-
sione del ramo d’azienda. La razionalizzazione
dell’era Battifora riguarda anche la distribuzione:
“Una scelta necessaria – afferma il Ceo Hotelplan
Italia – per fornire il servizio con la S maiuscola. Ci
poniamo l’obiettivo di collaborare con circa il 20/30%
del mondo retail italiano; si tratta di una riduzione
rispetto all’attuale nostro mercato di riferimento, ma
per essere veri e propri partner, garantire la compe-
titività e la rapidità di risposta dobbiamo necessa-
riamente procedere su questa strada”. red.

Il Gruppo Bluvacanze incontra operatori ed agenzie del Centro-Sud Italia 
in occasione della sua prima partecipazione alla Borsa Mediterranea del

Turismo di Napoli. Bluvacanze e Vivere&Viaggiare presentano agli agenti di
viaggi i nuovi sistemi di offerta dedicati a singoli target, linee di prodotto che

accolgono la selezione di prodotti o servizi di uno o più tour operator,
funzionali agli interessi ed ai bisogni di specifiche fasce di clientela, arricchite
con tariffe e vantaggi esclusivi. Si tratta di un modo innovativo di sviluppare

e diversificare l’offerta che qualifica le attività degli agenti di viaggi e fornisce
loro strumenti agili e particolarmente remunerativi con cui essere propositivi

verso i clienti, rivolgendosi a target che perlopiù esulano da quelli
tradizionalmente previsti dai tour operator: allo stand vengono presentati 

i primi cataloghi all’interno dei quali i clienti Bluvacanze avranno vantaggi 
e servizi dedicati. Alla BMT Bluvacanze incontra, inoltre, gli agenti 

di viaggi interessati ad entrare nel network per illustrare loro tutti i vantaggi 
della formula dell’affiliazione e dell’associazione in partecipazione.

Bluvacanze scopre la BMT
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Il manager avvia 
la riorganizzazione

aziendale ed una
razionalizzazione 

a 360 gradi

Hotelplan riparte con Battifora

Tour operator

Luca Battifora
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Una vera e propria cascata di novità quella che
I Viaggi dell’Airone presenta alla BMT forte
di una convinzione, e cioè che quella parte-

nopea è la piazza da cui ripartire con ottimismo in
vista della bella stagione, di cui la fiera del turismo
di Napoli è da sempre trampolino di lancio. “Saremo
presenti – annuncia Carla de Negri, product mana-
ger dell’operatore – con l’uscita dell’intera pro-
grammazione ‘I Viaggi dell’Airone 2013’ composta
dai sette cataloghi base. Illustreremo le tante novità,
tra cui il prodotto Turchia ampliato con partenze
verso Bodrum ed Antalya per l’estate da Napoli,
Roma e Bari, nonché combinate tour+mare Bo-
drum/Antalya, mentre new entry assoluta è la Gre-
cia con le isole principali Rodi, Mykonos e Santorini.
Il booking on line, poi, ha ormai validità non solo su
Disneyland Paris, ma anche su Europa e Stati Uniti,
riuscendo a fornire il prezzo più competitivo e dare
assistenza”. Il tour operator scommette sulla propria
storica programmazione, da cui ha estrapolato 40
offerte speciali raccolte nel flyer  ‘Speciale vacanze
2013’ visibile e prenotabile anche on line. 
“Le offerte – spiega De Negri – avranno vari van-
taggi, tra cui cambio dollaro bloccato per prenota-
zioni effettuate entro il 15 maggio 2013 e blocco
adeguamento carburante per un prezzo garantito,
con lo scopo di dare un po’ di stabilità in un mo-
mento di estrema fragilità del mercato. Le proposte
saranno varie e sempre in combinata, con possibi-
lità di  confermare attraverso l’online alcune delle
offerte da noi proposte, viaggi di nozze o vacanze
estate 2013, per essere più veloci ed immediati sul
mercato”. Quest’anno è la prima volta che l’opera-
tore espone nell’area comune ASTOI Confindustria
Viaggi, anche se in effetti raddoppia la sua presenza.
L’amministratore del tour operator, Angioletto de
Negri, infatti è Consigliere dell’Associazione e ha
deciso di unirsi a quest’iniziativa, pur reputando che
sia importante avere una visibilità ben distinta. 
I Viaggi dell’Airone nell’area ASTOI pad. 5 stand
5135/5136 ha dedicato uno spazio a Disneyland Paris
ed al suo booking online, mentre nel pad. 6 stand
6111/6112 è presente con tutto il resto della pro-
grammazione tradizionale, impermiata sulle nostre
classiche destinazioni dall’America all’Oriente, ai Ca-
raibi, all’Australia, all’Oceano Indiano, all’Africa fino
al Mediterraneo con la Turchia e la Grecia. Il successo
decennale è dovuto alla nostra capacità ‘i viaggi su
misua’. Siamo specializzati sui viaggi di nozze con
un catalogo ad hoc. Noi cerchiamo di restare a galla
distinguendoci con la professionalità e la serietà im-
prenditoriale che ci connota da 38 anni, preoccupati

dall’instabile situazione politica e desiderosi del-
l’abolizione dell’autonomia delle Regioni in materia
di turismo e di un Ministro del settore con portafo-
glio, al posto dell’ENIT, consapevole che anche il tu-
rismo outgoing è da considerare ed incentivare non
solo per la grande intensità di occupazione che pro-
cura, ma perchè bilancia i rapporti con il turismo in
entrata e migliora i rapporti internazionali”.

V.M.

Il tour operator
arricchisce anche 
la proposta relativa
alla Turchia ed
amplia l’offerta 
sul booking on line

Tour operator

È la Grecia la novità dell’Airone
Mykonos

Antalya
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Grandi novità per la stagione estiva di Alpitour,
che si presenta sul mercato con garanzie per
il cliente, sconti, promozioni e flessibilità al-

l’insegna della chiarezza delle tariffe. Novità anche
sul fronte della programmazione e sul piano delle
promozioni commerciali. Andando con ordine, i ver-
tici del tour operator hanno confermato le promo-
zioni legate all’iniziativa “Gogo days” e incentrata
sugli sconti per prenotazioni effettuate almeno 60
giorni prima della partenza. Già, perché l’advance
booking sembra sempre più il cavallo di battaglia del-
l’azienda fondata a Cuneo nel 1947.
“I prezzi medi dei cataloghi si sono abbassati – ha
detto Pier Ezhaya, direttore commerciale del gruppo
– grazie all’utilizzo degli sconti che si facevano un
tempo per le prenotazioni last minute. L’obiettivo è
di invogliare i clienti a prenotare con largo anticipo
sulla partenza”. 
E l’elemento chiave per raggiungere questo scopo è
la ‘Garanzia prezzo chiaro’, secondo cui (solo per il
brand Alpitour) se i clienti che hanno acquistato una
vacanza vedono che il prezzo di tale acquisto do-
vesse scendere successivamente alla prenotazione,
il tour operator è pronto a rimborsare la differenza.
I clienti hanno poi la facoltà di scegliere ‘prezzo
chiaro’ pagando un piccolo supplemento – di 19 euro
per il corto e il medio raggio e 49 per il lungo – e
avendo in cambio 3 diritti chiave: nessun eventuale
adeguamento carburante, nessun eventuale ade-
guamento valutario, flessibilità nella prenotazione
con possibilità di cambiare data di partenza e luogo
di vacanza. Il gruppo è poi partito con la strategia di

rivisitare la filosofia e l’identità dei brand che fanno
parte dell’azienda, con lo scopo di creare un’iden-
tità fortemente delineata. Tutto ciò mentre le desti-
nazioni chiave tornano a essere Egitto e Tunisia, dove
sono concentrati i maggiori investimenti in termini
di novità e che da soli hanno uno share del 35%.
In questo quadro, il marchio Alpitour si concentra
sulle strutture brandizzate come gli iClub, che si in-
dirizzano sempre più sul segmento famiglia. E pro-
prio questo marchio vede numerose new entry in tutto
il Mediterraneo. Per quanto riguarda Francorosso, tra-
dizionalmente rivolto alla clientela medio-alta,
l’azienda punta a innalzare il livello dell’animazione
e dell’assistenza adeguandole a quello dell’offerta.
Anche in questo caso ci sono delle novità in termini
di strutture, soprattutto nel Mediterraneo ma anche
sul Nilo, con una nuova crociera ‘Da Luxor a Luxor’.
Novità 2013 anche per i Villaggi Bravo – ai quali è
stata data una italianità maggiore nel sevizio, nella
cucina e nell’animazione – e per il brand no frills Ka-
rambola, che vedrà la creazione di eventi ad hoc per
il pubblico più giovane. 
Estate di novità anche per il brand di alto profilo Viag-
gidea, nei cui cataloghi sono stati inclusi nuovi tour
in Namibia, nuovi pacchetti e nuovi format in Ame-
rica e nuovi servizi e nuovi prodotti in Oriente. Per
quanto riguarda la compagnia aerea Neos, la novità
dell’estate 2013 è la multifrequenza sull’Egitto: da giu-
gno, infatti, sarà possibile volare da Milano Malpensa
a Sharm 3 volte la settimana scegliendo la partenza
e il rientro con massima flessibilità.

A.B.C.

Il tour operator
punta su sconti 
per chi prenota 

in anticipo e una
differenziazione più

marcata dei vari
brand del gruppo

Alpitour, garanzie e chiarezza 
sulle tariffe dell’estate 2013

Tour operator

Pier 
Ezhaya
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Costa Crociere prepara l’estate nel Mediterra-
neo e presenta gli itinerari sui quali navighe-
ranno le unità della sua flotta. Fra le più

importanti novità, quella che riguarda, Costa Fasci-
nosa, l’ammiraglia della flotta che dal 7 luglio al 31
agosto proporrà l’itinerario di 10 giorni ‘Panorami
d’Oriente’ in partenza ogni domenica da Venezia e
ogni lunedì da Bari e diretto a Olimpia-Katakolon,
Atene-Pireo, Smirne, Istanbul – dove la nave si fer-
merà per due giorni e una notte intera prima di at-
traversare il passaggio dei Dardanelli – e Dubrovnik.
Un’opportunità unica per ammirare le suggestive
destinazioni del Mediterraneo orientale. Una cro-
ciera più lunga che permetterà agli ospiti di dedicare
ancora più tempo alla visita di luoghi ricchi di cul-
tura, arte e storia, ma anche di spiagge e mare.  
Dieci giorni all’insegna del relax e del divertimento, una
vacanza ideale per tutta la famiglia e per tutte le età, con
giochi, attività, sport, benessere e servizi all’avanguar-
dia, che permetteranno a genitori e nonni di godersi le
meritate ferie estive e ai bambini di divertirsi in tutta si-
curezza e libertà di scelta, seguiti dai qualificati anima-
tori Costa. Inoltre, grazie alla promozione Ragazzi Gratis
fino a 18 anni, 1 o 2 ragazzi minori di 18 anni viaggiano
gratis in cabina doppia con 2 adulti.
Sbarcati a Katakolon, gli ospiti potranno raggiun-
gere Olimpia per godersi un po’ di relax e immer-
gersi nell’esplorazione dell’area archeologica. Ad
Atene, nel cuore della Grecia, nell’antica acropoli si

potranno ammirare straordinari templi, ma anche
un emozionante panorama sulla città. Dalla turca
Smirne si potrà visitare Efeso, celebre per il teatro
dedicato ad Artemide, per le rovine della Biblioteca
di Celso e del Tempio di Adriano. Giunti a Istanbul
vi sarà la possibilità di scoprire un susseguirsi di quar-
tieri ricchi di storia, profumi e bellezza o visitare la
Moschea Blu, la Moschea di Santa Sofia o il ricchis-
simo Gran Bazar, dove vi sarà la possibilità di ac-
quistare ogni tipo di mercanzia. Ultimo scalo a
Dubrovnik, perla dell’Adriatico, dove gli ospiti po-
tranno rilassarsi al sole e ammirare il borgo antico. 
Dal 7 aprile al 1° luglio e dall’8 settembre al 18 no-
vembre, Costa Fascinosa proporrà lo stesso itinerario
‘Panorami d’Oriente’ nella versione più corta, per-
mettendo anche a chi ha meno tempo a disposizione
di visitare Grecia, Turchia e Croazia in una sola setti-
mana. L’itinerario partirà da Venezia e Bari e farà scalo
a Olimpia-Katakolon, Smirne, Istanbul e Dubrovnik. 
Un’altra crociera di una settimana verrà proposta
dall’8 aprile al 18 novembre 2013 da Costa Favolosa,
gemella di Costa Fascinosa, che partirà ogni lunedì
da Savona, ogni domenica da Napoli e ogni sabato
da Catania per l’itinerario ‘Le città del sole’, un clas-
sico dell’offerta Costa che porterà gli Ospiti alla sco-
perta di Barcellona, Palma di Maiorca e Malta prima
di toccare Catania, e Napoli. Anche su questi itine-
rari di Costa Fascinosa e Costa Favolosa è valida la
promozione Ragazzi Gratis fino a 18 anni. red.

Costa Fascinosa 
e la gemella Costa

Favolosa sulle rotte
che fino a novembre

andranno verso Grecia, 
Turchia e Spagna

Tutto il Mediterraneo
negli itinerari di Costa Crociere

Tour operator

Costa Fascinosa
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Futura Vacanze rilancia sul Mare Italia. L’operatore
presenta alla BMT di Napoli la propria offerta che
va ancora più incontro al suo target principale, la

famiglia, senza dimenticare il resto della clientela, oggi
più che mai vittima della crisi dei consumi. “Propo-
niamo tariffe molto competitive, soprattutto su Village
e Club, nuovo marchio di strutture brandizzate Futura
Vacanze – afferma Angela Saran, direttore operativo
del tour operator – Riconfermiamo poi il passaggio gra-
tis per la Sardegna con partenza il martedì. Previo esau-
rimento posti, ci si può assicurare il viaggio in traghetto

con cabina per due adulti, due bambini e trasporto mac-
china mediante pagamento di sole 200 euro, cioè esclu-
sivamente l’importo delle tasse”. Il catalogo estivo
mutua da quello invernale sulla neve l’idea delle ‘Set-
timane Speciali’, che danno la possibilità di risparmiare
fino al 50% scegliendo una delle strutture che aderi-
scono all’iniziativa e con le quali si permette alla clien-
tela di esprimere un’opzione tra 24 differenti strutture
di categoria 3 e 4 stelle, di cui fanno parte numerosi FV
Special e FV Super. Altra novità del mare 2013 targato
Futura è la ‘Formula Roulette’, che consente di acqui-
stare un soggiorno di una settimana a tariffe estrema-
mente vantaggiose. Le strutture legate alla promozione

sono ubicate nelle più belle località di mare in Puglia,
Calabria, Campania, Basilicata, Abruzzo, Sardegna e
Sicilia. Futura Vacanze ha acquisito anche la commer-
cializzazione dell’ex Club Mediterranée di Otranto ora
Otranto Club Beach Resort FV Special. Con questa im-
portante new entry l’operatore ha all’attivo la com-
mercializzazione delle otto più significative strutture in
Puglia e si conferma come riferimento per la regione
con una proposta totale di oltre 100 complessi. “Il pe-
riodo è di sicuro complesso – commenta Saran – ma a
confortarci c’è l’alto numero di repeaters per i quali ab-
biamo approntato una FV Card che permette di avere
vantaggi esclusivi anche di una certa importanza, ana-
logamente a quanto avviene con i programmi di fide-
lizzazione delle compagnie aeree nei confronti dei top
client”. Così, per fare solo un esempio, presso la rino-
mata Baia dei Turchi si può avere un trattamento che
prevede il diritto ad una camera di tipologia ‘Gold’ senza
pagamento di supplemento. “Invitiamo a consultare il
nostro sito www.futuravacanze.it per scoprire le pro-
mozioni sempre nuove ed aggiornate con periodicità
– conclude Saran – Continueremo ad essere al fianco
delle agenzie di viaggi come fatto nel roadshow che ci
ha visto dar vita, tra fine febbraio e metà marzo, a dei
momenti di formazione molto dettagliata e tecnica a
supporto dell’intermediazione sui cataloghi ‘Mare Col-
lection’ e ‘Mare Italia 2013”. Valentina Maresca

Going arricchisce l’offerta estiva con due strutture in Sardegna,
confermando la struttura di Capo Calavà in Sicilia che riscuote consensi 
su diversi target quali famiglie, giovani e sportivi grazie alla posizione 
ed ai servizi offerti. Per l’estero, alle destinazioni mediterranee di Djerba,
Kelibia e Marsa Matrouh e del Mar Rosso quali Sharm El Sheikh e Marsa
Alam, Going alla fine dello scorso anno ha affiancato l’Oceano Indiano,
inserendo il Kenya con il Wantamu Ora Resort, e Mauritius, con il Pearle
Beach Resort&Spa, subito raddoppiato, a febbraio, con il Crystal Beach
Resort&Spa. Da poco meno di sei mesi, inoltre, Going ha aperto
selettivamente al mercato e ha già superato quota 1.000 agenzie codificate
al di fuori del network Bluvacanze. Durante la BMT, il tour operator
distribuirà alle agenzie di viaggi i cataloghi completi delle nuove strutture.
Si tratta di un’opportunità importante per l’intermediazione, che con Going
può puntare su un prodotto particolarmente gradito alla clientela, sia come
destinazioni che come strutture. Questi elementi,  uniti agli elevati standard
del servizio ed alla trasparenza del pricing, sono alla base del gradimento
dell’operatore, così come confermato dall’alto numero di repeater 
e dai commenti dei clienti sui canali social, i blog ed i forum.

Due strutture in Sardegna per Going
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Nuove formule 
ed offerte nel
catalogo estivo 
del tour operator
che rileva una
nuova strutura 
ad Otranto

Tour operator

Sempre più competitivo 
il mare di Futura Vacanze
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Veratour conferma il suo interesse per le agen-
zie di viaggio italiane, primario canale attra-
verso il quale commercializzare il proprio

prodotto turistico. Il direttore commerciale Massimo
Broccoli ha infatti lanciato “Vera agenzia”, il portale
nato su misura per gli agenti dopo un lungo e ap-
profondito studio effettuato verso questa categoria
per capirne le esigenze e per dare loro tutta una serie
di informazioni tecniche e operative per svolgere le
prenotazioni e per facilitarne anche la gestione dal
punto di vista amministrativo.
“Questo portale, operativo da fine febbraio dopo un
periodo di test presso alcuni punti selezionati, è con-
cepito per essere un unico luogo dove riunire le atti-
vità di comunicazione, di informazione, di promozione
e, naturalmente, di prenotazione – ha detto – Per co-
struirlo in ogni sua parte ci siamo confrontati con le
adv attraverso roadshow per tutta Italia”.
Il valore aggiunto di questo portale è che le agenzie
si possono approcciare ai clienti con una migliore co-
noscenza del prodotto e della destinazione che vanno
a proporre, visto che spesso chi si rivolge all’agente
lo fa dopo aver già letto e studiato sia il tipo di pro-
dotto che andrà a prenotare sia la meta delle proprie
vacanze. Con una sola login, funzionerà l’accesso al
booking online e agli altri contenuti, con una visua-

lizzazione selettiva in base al tipo di agenzia. Ma
l’obiettivo è ancora più ambizioso: entro il 2014 Vera-
tour punta ad avere una gestione totalmente online
delle relazioni con le adv, risparmiando così tempo e
denaro. “Le agenzie – sottolinea Broccoli – sono l’unico
canale distributivo col quale abbiamo storicamente
scelto di lavorare. Di conseguenza, ogni azione e ogni
novità è studiata per creare strumenti sempre più fun-
zionali. E questo portale mira a rafforzare, valorizzare
e potenziare questa collaborazione”.
Per quanto riguarda la programmazione, Veratour ha
iniziato un processo di aumento qualitativo dei pro-
pri villaggi, seguendo le richieste dei clienti. Per que-
sto sono state scelte strutture più interessanti, pur
riuscendo a contenere i costi e quindi le tariffe at-
traverso un maggior ricorso all’early booking.
Intanto, dopo aver chiuso il 2012 con un fatturato in
crescita dell’8% sul 2011 e con un utile che per il 23°
anno consecutivo è in attivo, Veratour dovrebbe chiu-
dere in positivo anche la stagione invernale ormai
giunta al termine, grazie a incrementi a 2 punti per-
centuali (ancora da confermare) trainati dal Mar
Rosso e dal lungo raggio, mentre sembra ritornare
il settore incentive e aziende, che negli ultimi 2-3
anni aveva subito un rallentamento.

Andrea Barbieri Carones

Il tour operator
lancia un portale ad
hoc per gli agenti di

viaggio, per
facilitare il sistema

di prenotazione 
e di relazione con

l’azienda, che entro
il 2014 sarà quasi

tutto automatizzato

Veratour presenta
“Vera Agenzia”

Tour operator

Massimo Broccoli
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Sarà Allianz Global Assistance Italia ad assicu-
rare la serenità tra gli stand della diciassette-
sima edizione della BMT – Borsa Mediterranea

del Turismo. Grazie alla partnership siglata con la
compagnia – leader nell’assicurazione di viaggio, nel-
l’assistenza e nei servizi alla persona – tutti coloro
che saranno accreditati alla manifestazione in qua-
lità di espositori o di visitatori, potranno usufruire di
una serie di coperture gratuite che garantiranno loro

assistenza medica e stra-
dale nel periodo di svolgi-
mento della BMT.
In occasione della borsa tu-
ristica in programma alla
Mostra d’Oltremare di Na-
poli dal 5 al 7 aprile, infatti,
Allianz Global Assistance
garantirà assistenza a tutti
gli espositori nei giorni di
svolgimento della manife-
stazione e ai visitatori nel
giorno di visita alla fiera. In
caso di malattia o infortu-

nio, le prestazioni di assistenza medica includeranno:
la possibilità di ottenere una  consulenza medica te-
lefonica preliminare; il trasporto o il rientro sanita-
rio, se necessari; un interprete a disposizione degli
assicurati stranieri in caso di ricovero ospedaliero; il
viaggio di un familiare per raggiungere l’assistito ri-
coverato in ospedale; il rientro dell’assicurato con-
valescente al proprio domicilio o il prolungamento
del soggiorno, qualora egli non sia in grado di fare
ritorno alla propria abitazione; l’anticipo delle spese
di prima necessità, nel caso di gravi eventi imprevi-
sti che colpiscano l’assistito. 
Anche chi utilizzerà l’auto per raggiungere la BMT
avrà a disposizione una serie di servizi, in caso si in-
cedente o guasto del veicolo utilizzato per raggiun-
gere la sede della manifestazione. Tra le prestazioni
di assistenza stradale offerte, Allianz Global Assi-
stance metterà a disposizione: il servizio di soccorso
stradale, il rientro al domicilio qualora il veicolo ri-
sulti troppo danneggiato per permetterlo o l’invio di
un auto a noleggio con autista, nel caso in cui l’as-
sicurato non sia in grado di guidare fino al proprio
domicilio in seguito ad infortunio.

Visitatori ed
espositori avranno 

a disposizione 
una copertura

assicurativa gratuita,
per assistenza 

medica e stradale

Allianz Global Assistance
assicura gli ospiti della BMT

Servizi

Latvdeiviaggi.it
® è una società di produzioni televisive per il turismo che da oltre 15 anni produce documentari in giro

per il mondo. Duemila ore di girato, cento destinazioni toccate e Produzione di Video Professionali per più di Quattro-
cento Hotel, Villaggi e Resorts. Il Video Professionale è un formidabile strumento per il posizionamento in rete e LATV-
DEIVIAGGI propone la realizzazione della Video Web Brochure

® per le strutture ricettive che hanno voglia di visibilità. Il
Video è Virale e l’esplosine dei Social Network lo ha reso uno strumento indispensabile, tanto che oggi si parla di “Video-
Marketing”. Inoltre un file video può essere inviato via mail con un semplice click in tutto il mondo o servire alla produzione
di un DVD da utilizzare quale mezzo promozionale per eventuali presen-tazioni in Fiere, Meetings, Workshop, Roadshow, o
da regalare semplicemente ai clienti o da far girare nel canale interno delle stanze. 
La società capitanata da Ubaldo Petrosino e Alessandra Ardore si è affermata sul mercato e da quindici anni offre un pro-
dotto di ottima qualità ad un giusto prezzo. Il segreto è nella specializzazione del lavoro realizzato in maniera quasi artigia-
nale con gran-de attenzione ai particolari. Latvdeiviaggi.it oltre a produrre i video li rende visibili attraverso il proprio circuito
in rete che conta centinaia di migliaia di visualizzazioni e condivisioni da parte di un pubblico inte-ressato al settore. 
“RIPRESE AEREE” Latvdeiviaggi realizza video e foto aerei con l’ausilio di un elicottero radio-comandato e stabilizzato che
verrà esposto presso lo Stand in BMT. 
L’HELICAM consente di ottenere immagini perfette in termini di qualità e stabilità; un mezzo leggero, di dimensioni ridotte,
facilmente trasportabile che non ha bisogno di permessi parti-colari per il volo se non in determinate aree sensibili ed è do-
tato anche di assicurazione per la responsabilità civile. Questa macchina è unica in Italia perché completamente autoco-
struita a differenza dei cosiddetti droni. L’effetto che si ottiene è quello di una Steadycam Volante con possibilità di manovra
infinite. Giovanni D’Ambrosio (il progettista e pilota) da oltre 20 anni migliora questo elicottero e lo rende sempre più ef-
ficiente e soprattutto sicuro. 
La troupe Helicam è formata da 2 persone: il pilota dell’elicottero radiocomandato • l’operatore di ripresa che manovra con
un radiocomando la telecamera e con una re-gia mobile, guarda in uno schermo a terra le immagini in tempo reale.

LATVDEIVIAGGI.IT ALLA BMT 2013

Paola Corna Pellegrini
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Il credito al consumo sbarca anche nel settore dei
traghetti, Tirrenia Compagnia Italiana di Navi-
gazione e Findomestic, hanno sottoscritto infatti

un accordo grazie al quale fino al 25 aprile sarà pos-
sibile acquistare online un numero illimitato di bi-
glietti dei traghetti della nuova Tirrenia verso la
Sardegna o la Sicilia, per partire in qualsiasi periodo
dell’anno, pagando in 10 comode rate e senza dover
corrispondere alcun interesse.
L’offerta lancio a tasso zero (Tan 0% e Taeg 0%),
senza alcuna spesa aggiuntiva, è valida per gli ac-
quisti di importo superiore a 300 euro che vengono
effettuati sul sito web Tirrenia entro il 25 aprile 2013
per i biglietti di qualsiasi periodo dell’anno e tratta,
a condizione che la data di partenza non sia fissata
in meno di 10 giorni dalla data di prenotazione (in
modo da consentire l’adempimento delle pratiche

necessarie per ottenere il prestito).
Il valore dei 300 euro è raggiungibile cumulando l’ac-
quisto di biglietti per più persone o per più viaggi di
andata e ritorno, e l’acquisto potrà essere effettuato
online con una facile ed immediata modalità di pa-
gamento a rate, grazie anche all’introduzione della
firma digitale da parte di Findomestic. E’ sufficiente
accedere al sito www.tirrenia.it e, dopo avere sele-
zionato on–line il proprio viaggio, scegliere come
modalità di pagamento il finanziamento con Findo-
mestic. Tutti i dettagli vengono forniti all’atto della
prenotazione.
La partnership, che vede entrambe le compagnie im-
pegnate ad accogliere e soddisfare le nuove esigenze
della clientela con un credito agevolato facile e tra-
sparente, nata anche per contrastare una crisi sempre
più dirompente, favorirà tutti coloro che acquisteranno
sul sito www.tirrenia.it, uno o più biglietti, inclusa
l’auto ed eventuali animali al seguito, sulle linee ser-
vite da Tirrenia CIN.
Pochi click e le vacanze torneranno ad essere una re-
altà per molte famiglie.
Qualche esempio:
• GENOVA – OLBIA

2 persone con auto da 32 € al mese
• CIVITAVECCHIA – OLBIA

2 persone con Camper da 31 € al mese
• NAPOLI – PALERMO 

2 persone Andata e ritorno con auto da 33 € al mese
Con quest’operazione Tirrenia intende, inoltre, sup-
portare il turismo verso la Sardegna rendendo più
sostenibile il prezzo del viaggio verso l’isola.
Per tutte le altre offerte Tirrenia CIN è possibile vi-
sitare il sito www.tirrenia.it o recarsi presso le agen-
zie di viaggio. red.

I clienti che
acquisteranno i

ticket online entro 
il 25 aprile potranno
chiedere un prestito

a tasso zero

Accordo Tirrenia e Findomestic
Biglietti per le isole in 10 rate

Trasporti
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Un ruolo da protagonista nei collegamenti fra
Italia e Croazia nella stagione 2013: è quello
a cui punta la Snav che lancia la novità Snav

Adriatico. La nuova unità da 31mila tonnellate di
stazza lorda effettuerà dal 27 aprile al 6 ottobre quat-
tro partenze settimanali da Ancona e da Spalato. Le
partenze sono programmate alle 20.15 e 21,15 e l’ar-
rivo è previsto per le 7 del mattino. Disporrà di ser-
vizi esclusivi per garantire il massimo comfort ai
passeggeri durante la traversata: suite, cabine lusso,
cabine doppie e quadruple tutte con servizi, bar, ri-
storanti con menù a la carte, pizzerie, gelaterie ed
ampi spazi attrezzati per il tempo libero. Una vera e
propria crociera per vivere al meglio già il primo
giorno di vacanza. Il collegamento servirà anche i
flussi turistici religiosi sempre più numerosi che vi-
sitano il luogo sacro di Medjugorje. Per questo traf-
fico, la Compagnia di navigazione propone anche
una speciale offerta per gruppi.
La Snav Adriatico è lunga 170 metri e può ospitare

1.800 passeggeri di cui 1.200 con sistemazione in ca-
bina. Notevolissima la capacità di carico che si svi-
luppa complessivamente su 1.900 metri lineari. 

L.I.

Con Snav a Spalato e Medjugorie

Trasporti
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Nella prossima primavera/estate, il gruppo
AIR FRANCE KLM, mantiene stabile la sua
offerta in termini di frequenze e destinazioni

collegate da Parigi Charles de Gaulle e Amsterdam
Schiphol, e come ogni stagione offre anche nuove op-
portunità di collegamento verso nuove città nel mondo,
con comode coincidenze in partenza dall’Italia.
Per KLM, a partire dal 3 aprile 2013, verrà propo-
sto un nuovo servizio diretto tra Amsterdam e Fu-
kuoka, con 3 voli settimanali a bordo di aeromobili
Boeing 777-200. Sarà la prima rotta diretta tra la città
giapponese di Fukuoka e l’Europa. 
Per Air France, la crescita è rivolta verso aree a ele-
vato potenziale e ruota principalmente intorno al-
l’apertura di nuove linee verso Montevideo, Kuala
Lumpur e Minneapolis, oltre all’aumento di fre-
quenze a destinazione di Bangkok, Guangzhou,
Libreville, Abidjan o L’Avana.
L’apertura stagionale di Minneapolis (da maggio a
settembre) rafforza la presenza di Air France verso
gli Stati Uniti, con un volo operato da un Airbus 340. 
Con AIR FRANCE e KLM è possibile scegliere
la classe di viaggio e i servizi opzionali aggiun-
tivi che meglio si adattano alle vostre esigenze e
al vostro budget.
L’eleganza e l’eccellenza di La Première, la first class
di Air France. La Business class di AIR FRANCE è
una vera esperienza di viaggio, con un comfort  ot-
timale, relax ed un servizio raffinato. In volo, una co-
moda poltrona letto di 2 metri, un sistema di
intrattenimento video, con un’ampia scelta di con-
tenuti e cibi raffinati, vini pregiati e champagne, ren-
dono l’esperienza di viaggio molto piacevole.

Da non dimenticare la classe Premium Economy: la
scelta ideale per viaggi d’affari o di piacere. Una
gamma di servizi speciali a terra e in volo, con tutto il
comfort di uno spazio privato, a prezzi contenuti.  Air
France ha progettato una nuova poltrona con una
scocca rigida che offre il 40% di spazio in più rispetto
alla cabina Economy. Infine, la classe Economy, dove
tutto è predisposto affinché il viaggio si svolga nella
massima tranquillità. Una nuova cabina con più spa-
zio, migliore insonorizzazione e illuminazione. Sui
voli intercontinentali sono forniti un cuscino di piume
ed una coperta, per riposare meglio. Un monitor in-
dividuale, ove disponibile, permette di beneficiare di
film, giochi e musica per divertirsi o rilassarsi durante
il viaggio. Sulle rotte intercontinentali  KLM offre  il
lusso della World Business Class, con la massima
cura dei dettagli, le attenzioni dedicate dal personale
di bordo e servizi privilegiati in aeroporto. Durante il
viaggio potrete godere del comfort di 525 Lounge
in tutto il mondo, con accesso gratuito per i clienti
First e Business Class, e SkyTeam Elite Plus. Gli stessi
clienti possono usufruire dei migliori servizi aeropor-
tuali offerti dalle 19 compagnie aeree dell’Alleanza
SkyTeam in un’unica e coerente esperienza di viag-
gio, accedendo in aeroporto al percorso preferenziale
SkyPriority. Un trattamento prioritario per quanto
riguarda: banchi check-in, consegna del bagaglio, var-
chi di sicurezza e controllo passaporti. Sarà sufficiente
seguire le indicazioni in rosso di SkyPriority, dispo-
nibili in un numero sempre maggiore di aeroporti.
Tutte le informazioni sul programma dei voli, le ta-
riffe, i prodotti e tutti i servizi aggiuntivi opzionali
su wwww.airfrance.it o www.klm.it.

Nuove destinazioni 
nel programma estivo 
di AIR FRANCE KLM
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Air Canada con il Venezia-Toronto
Air Canada parteciperà quest’anno alla
Borsa Mediterranea del Turismo di Napoli
per presentare le novità della stagione 2013,
a partire dal nuovo collegamento da Venezia
per Toronto. “Una novità importante, in un
momento in cui i vettori aerei internazionali
stanno disinvestendo sulle tratte interconti-
nentali” dice Umberto Solimeno, direttore
commerciale per l’Italia di Air Canada. Fra le
altre novità, l’ingresso nella flotta di 5 nuovi
Boeing 777 e le innovazioni in tema di servi-
zio con la creazione della classe Premium
Economy e il wireless a bordo.

Da Napoli a Zurigo con Airberlin
Volare da Napoli a Zurigo senza alcuno
scalo, ora è possibile. Ci pensa Airberlin che
ha ampliato così la sua rete di collegamenti
dal Sud Italia verso la Svizzera. I collega-
menti da Napoli saranno operativi ogni lu-
nedì e venerdì. Il piano voli estivo avrà inizio
il 22 aprile e terminerà il 31 ottobre. I bi-
glietti potranno essere acquistati via Internet

sul sito airberlin.com, presso il Centro servizi
della società o nelle agenzie di viaggio. 

Quarto decollo Thai da Milano
Estate top level per chi volerà con Thai Air-
ways International: da giugno, infatti, l’ope-
rativo della Compagnia dell’Orchidea offrirà
una frequenza settimanale in più per rag-
giungere Bangkok da Milano Malpensa e
maggiore disponibilità di posti in classe bu-
siness grazie alla configurazione dei nuovi
Airbus 340-600 in servizio sulla rotta. Il
quarto volo da Milano è schedulato a partire
dal 17 giugno 2013: da Malpensa i collega-
menti settimanali per la capitale thailandese
partiranno ogni lunedì, martedì, giovedì e
sabato per raggiungere l’hub del vettore a
Bangkok, il Suvarnabhumi Airport, dove i
passeggeri Thai Airways di Royal First e
Royal Silk Class godono di un’accoglienza
privilegiata e servizi 5 stelle nelle prestigiose
lounge con facilities di ultima generazione,
trattamenti benessere, canali preferenziali
ed assistenza personalizzata.

Tunisia, obiettivo 7 mln di visitatori
Una missione chiara, che ha come primo
obiettivo quello di portare in Tunisia nel
2013 sette milioni di visitatori: è quella di
cui, ha detto il nuovo ministro del Turismo
tunisino Jamel Gamra, è stato investito al-
l’atto della sua presa di possesso del delica-
tissimo dicastero, cuore di uno degli assi
portati dell’economia nazionale. Il percorso
che Gamra ha disegnato è fatto di poche
ma mirate iniziative: sensibilizzare le comu-
nità tunisine residenti all’estero a tornare in
patria per le loro vacanze; nuove iniziative
per i mercati di prossimità (come quelli li-
bico ed algerino, tradizionale serbatoio del
turismo tunisino); azioni promozionali per
‘aggredire’ un’area molto interessante come
quella russa. Quattro i fattori che Gamra ha
indicato: garantire la sicurezza; convolgi-
mento delle municipalità e delle comunità
locali per la polizia delle spiagge e dei siti;
miglioramneto della qualità dei servizi of-
ferti; promozione dell’immagine della Tuni-
sia come meta turistica da confermare.

News dal turismo
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C’è un edificio dedicato alla riscoperta dei
nostri pilastri scientifici, si trova a Siracusa
e si chiama  Arkimedeion, un museo scien-

tifico e tecnologico dedicato ad uno dei massimi
scienziati dell’antichità classica, Archimede, che pro-
prio in questa città ebbe i suoi natali.
I vari argomenti scientifici affrontati da questo genio
sono illustrati attraverso 24 originali exhibits inte-
rattivi capaci di catturare l’interesse dei visitatori
grandi e piccini. Ogni exhibit è accompagnato da
supporti multimediali che consentono al visitatore
una comprensione delle grandi scoperte matemati-
che e fisiche. Le spiegazioni, spesso affidate a sti-
molanti simulazioni, sono accompagnate da note
storiche, informazioni sull’opera di Archimede, aned-
doti e bibliografia. All'interno del museo è presente
anche una sala cinema 3d che al momento propone
lo ‘Science Gymnasium’, un pacchetto di tre corto-

metraggi scientifici: ‘Tzunami, alla scoperta dei se-
greti della terra’, "Plancton’, ‘Delfini’. Il costo del bi-
glietto è di 4,00 euro. Il museo è aperto tutti i giorni
dalle 10.30 alle 19.30 e le tariffe vedono il costo del
biglietto intero pari a 6 euro, mentre quello del ri-
dotto è pari a 4 euro. La riduzione viene applicata a
famiglie di minimo quattro componenti, a gruppi di
minimo dieci persone ed a ragazzi dai 6 ai 14 anni.
Il biglietto per bambini sotto ai 6 anni è omaggio,
mentre i prezzi per i gruppi sono i seguenti: visita
con guida - 6,00 euro per persona (min. 20 p.p.), con
inclusa la visione a scelta di uno dei cortometraggi
sopraindicati. La visita guidata dura circa 45 minuti
per gruppi di massimo 20/25 p.p. a turno (un do-
cente accompagnatore gratis ogni 10 alunni paganti).
La visita deve essere prenotata previamente o per
mail o per telefono. Visita senza guida - 4,00 euro
(per gruppi minimo dieci persone).

Arkimedeion alla riscoperta
delle origini della scienza

Incoming

Siracusa

p
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Anche per la stagione estiva 2013, Blue Pano-
rama Airlines punta sui collegamenti a lungo
raggio. La compagnia guidata da Franco

Pecci conferma infatti i voli sui 4 scali cubani – Ha-
vana, Cayo Largo, Santiago e Holguin – e quelli verso
Repubblica Dominicana, Messico e Giamaica. In-
crementi verso le destinazioni dell’Africa orientale
come Zanzibar e Mombasa, con partenze da Milano,
Bologna e Roma. A inizio estate, i Boeing 767 di Blue
Panorama faranno rotta su Fort Lauderdale con par-
tenze da Milano Malpensa e da Parigi Charles De
Gaulle. Si tratta di una destinazione chiave dal punto

di vista turistico sia per la sua relativa vicinanza sia
a Miami (appena 50 km) sia a Orlando (circa 300),
ma soprattutto per l’importanza del suo porto, dal
quale partono la maggior parte delle crociere con
destinazione le vicine isole caraibiche. Dall’aeroporto
di Fort Lauderdale partono inoltre numerosi voli a
breve raggio per le principali destinazioni dell’area.
“L’apertura di questa destinazione rappresenta
un’opportunità per raggiungere più facilmente il su-
dest degli Stati Uniti e i Caraibi” ha detto Remo Della
Porta, vice presidente commercial del vettore. 
Confermati anche i principali collegamenti con Blu-
express, la compagnia low cost di Blue Panorama. In
aggiunta, debuttano i voli da Fiumicino per Cefalo-
nia e Zante, nel basso Adriatico, da Catania per My-
konos, Santorini e Nizza. In arrivo anche il nuovo
volo tra Roma e Mosca, operativo dal 1° aprile 2 volte
la settimana. “La designazione a operare tra queste
2 capitali è un attestato importante della nostra pro-
fessionalità e del pragmatismo delle nostre scelte
strategiche” ha commentato Giancarlo Zeni, diret-
tore generale del gruppo Blue Panorama Airlines e
Blu-express in occasione della Bit. 
Da segnalare infine che l’azienda ha reso disponi-
bile – per i passeggeri che hanno prenotato tramite
Gds – l’assegnazione gratuita dell’accesso “Fast
Track”, che prevede un percorso preferenziale e ra-
pido verso il gate del proprio volo mostrando la
carta d’imbarco ottenuta sia ai desk sia tramite il
check in online.

A.B.C.

Air Transat  partecipa alla BMT per ribadire l’impegno con il trade
presentandosi come l’unica compagnia aerea che riconosce il 5% 

di commissione su tutte le tariffe a tutte le agenzie di viaggio. 
La compagnia ha riconfermato per la stagione estiva 2013, 15 voli

settimanali per il Canada da Roma, Venezia e Lamezia. Il vettore riconferma
l’interesse per il Centro Sud e l’importanza che riveste il volo Lamezia –

Toronto. “Partecipiamo anche quest’anno alla BMT che riteniamo una
piazza importantissima per rafforzare i contatti con il mercato del Centro

Sud sempre più ricettivo- commenta Tiziana Della Serra Sales&Marketing
Manager Air Transat Italia, Croazia e Slovenia- Grazie alla nostra forza

vendita dislocata sul territorio meridionale, il prodotto Air Transat sta
ricevendo ogni anno riscontri importanti dalla rete agenziale e dal pubblico

del Sud Italia, anche tenendo conto che sta aumentando il traffico leisure.
Anche la programmazione roadshow nelle città è sempre apprezzata, 

gli incontri con gli agenti sono realmente occasioni di business”.

Air Transat guarda al Centro Sud
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Presentato il nuovo
operativo voli 

della compagnia 
aerea italiana, che

prevede conferme e
nuovi collegamenti.

Obiettivo: 
superere i 950mila 

passeggeri del 2012

Blue Panorama punta ai Caraibi 
e vola a Mosca con Blu-express

Trasporti

Havana
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SkyPriority
Il filo rosso che accompagna 
i passeggeri Premium dell’alleanza SkyTeam

Èormai da più di un anno che i vettori aerei par-
tner di SkyTeam hanno lanciato SkyPriority*,
un servizio di terra unificato in tutto il mondo

e concepito espressamente per i clienti Premium*
dell’alleanza.
Questo nuovo servizio è disponibile in tutti i mag-
giori aeroporti italiani e nei principali Hub mondiali
dell’Alleanza.

Informazioni, foto e video su http://www.sky-
team.com/it/Why-SkyTeam/SkyPriority/

VANTAGGI ESCLUSIVI, DALLA REGISTRAZIONE
ALLA RICONSEGNA BAGAGLI
Tutti i passeggeri SkyTeam Elite Plus ed i passeggeri
di First e Business class possono beneficiare gratui-
tamente dei vantaggi di SkyPriority, dalla registra-
zione sul volo, fino alla riconsegna bagagli:
• Priorità in fase di registrazione sul volo: banchi de-

dicati di registrazione e di sola consegna bagaglio; 
• Priorità fino all’imbarco: un accesso privilegiato e più

rapido ai controlli di sicurezza e ai controlli doganali;
• Priorità nell’imbarco a bordo;
• All’arrivo, riconsegna prioritaria dei bagagli.

Il logo SkyPriority, facilmente riconoscibile, è pre-
sente sulla carta d’imbarco e in tutta la segnaletica
aeroportuale.

NEL 2013 SKYPRIORITY SARÀ DISPONIBILE
IN 1.000 AEROPORTI IN TUTTO IL MONDO
SkyTeam è la prima alleanza globale a mettere a di-
sposizione non solo un vasto network mondiale, ma
anche vantaggi esclusivi e concreti per tutti i clienti
Premium* delle 19 compagnie che ne fanno parte. 

*Ove disponibile; introduzione progressiva nei vari ae-
roporti e a vantaggio dei clienti SkyTeam Elite Plus ed i
passeggeri di First e Business class.

SkyTeam è l’alleanza mondiale di compagnie aeree
che consente ai clienti dei vettori membri di usu-
fruire di una rete di collegamenti globale con un
ampio numero di destinazioni, frequenze e connes-

sioni. I passeggeri possono accumulare e spendere
miglia dei Programmi Frequent Flyer su tutto il net-
work SkyTeam. Le compagnie aeree appartenenti a
SkyTeam offrono ai clienti l’accesso a 525 lounge in
tutto il mondo. I diciannove membri sono: Aeroflot,
Aerolíneas Argentinas, Aeromexico, Air Europa, Air
France, Alitalia, China Airlines, China Eastern, China
Southern, Czech Airlines, Delta Air Lines, Kenya Air-
ways, KLM Royal Dutch Airlines, Korean Air, Mid-
dle East Airlines, Saudia, TAROM, Vietnam Airlines
e Xiamen Airlines. SkyTeam offre ai suoi 552 milioni
di passeggeri all’anno oltre 15.000 voli giornalieri
verso 1.000 destinazioni in 187 paesi.

www.skyteam.com
www.facebook.com/skyteam
www.youtube.com/user/skyteam

56-63_GdT03-04:Layout 1  27-03-2013  18:39  Pagina 61



62 Il Giornale del Turismo/marzo-aprile

ÈVenti d’estate la novità più importante di Eu-
ropcar per la nuova stagione che il vettore rent
a car presenta alla Borsa Mediterranea del Tu-

rismo di Napoli. Si tratta della nuova campagna sul-
l’early booking per i prodotti prepagati, valida da
aprile a settembre per i noleggi della prossima estate
e già veicolata anche attraverso il sito e i canali so-

cial di Europcar Italia. La promozione consente ai
clienti di risparmiare fino al 20% e, in esclusiva per
gli iscritti alla newsletter Europcar, di usufruire di
uno sconto extra di 15 euro su tutti i noleggi della
durata di almeno cinque giorni prenotati entro il
mese di aprile. Inoltre, per le agenzie di viaggio è
prevista una commissione del 15% su tutti i noleggi
non contrattualizzati, prepagati e non prepagati, e
su tutto l’importo del noleggio extra inclusi.
“Sostenendo l’early booking intendiamo dare ulte-
riore valore aggiunto a quella che senza dubbio è la
prassi più vantaggiosa per tutti i soggetti coinvolti:
per i clienti, che sono sicuri di trovare il prodotto
giusto alle condizioni desiderate, per l’azienda, che
può pianificare il proprio lavoro con una maggiore
certezza di liquidità e per le agenzie, che hanno un
indubbio vantaggio commissionale – dichiara Marco
Brotto Rizzo, direttore marketing e comunicazione
di Europcar Italia – Per lanciare questa promozione,
per noi molto importante, abbiamo scelto la BMT
perchè è l’appuntamento che ormai tradizional-
mente apre la stagione estiva e, oltretutto, si svolge
nel cuore di un’area culturale e geografica dalle po-
tenzialità in crescita”.

Europcar spinge
l’early booking

Europcar spinge
l’early booking

Trasporti

Alla BMT il vettore rent
a car lancia la nuova

campagna 
di prenotazioni

anticipate per l’estate
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Il settore dell’e-Tourism e della tecnologia al servizio
dei Beni Culturali si incontra al Lingotto Fiere di To-
rino il 18 aprile, in occasione di TOSM (Torino Soft-

ware and Systems Meeting), evento B2B per le imprese
tecnologiche, che si svolge nell’ambito di DNAitalia, la
rassegna dedicata a tutela, gestione e valorizzazione del
patrimonio culturale e paesaggistico italiano. Promosso
da Camera di commercio di Torino e Unione Industriali
di Torino e giunto alla quinta edizione, TOSM è un in-
sieme di incontri B2B tra le imprese dell’Information
and Communication Technology e quelle di altre filiere
produttive, tra cui il turismo e i beni culturali. TOSM è
organizzato da Fondazione Torino Wireless con la col-
laborazione di Ceipiemonte per il coinvolgimento degli
operatori internazionali. L’evento B2B di aprile è orga-
nizzato in partnership con DNAitalia. Le imprese pie-
montesi che propongono soluzioni tecnologiche
finalizzate alla promozione del turismo e della cultura
incontreranno esponenti e gestori di sistemi turistici e
culturali, italiani e internazionali. Sempre più determi-
nanti per sostenere le strategie competitive dei player

pubblici e privati,  le tecnologie ICT sono fondamen-
tali per la promozione del territorio, la tutela del patri-
monio naturalistico e culturale e per la valorizzazione
del “brand Italy”. L’obiettivo sarà favorire l’autonomia
del turista, offrire un livello avanzato di esperienza di
viaggio, soddisfare una maggiore consapevolezza del
consumatore e del viaggiatore, i cui comportamenti
mutano con l’uso di smartphone, tablet e altri stru-
menti di interazione sociale. Le leve competitive per le
imprese e per le istituzioni del settore diventano quindi
digitalizzazione dei contenuti, realtà virtuale/aumen-
tata e digital signage, strumenti di promozione inno-
vativi e mobile marketing, strumenti di interazione
avanzata, servizi di fruizione dei contenuti in mobilità
e soluzioni di infotainment. Le imprese ICT presente-
ranno queste soluzioni a gestori di musei, fondazioni,
pinacoteche, archivi e altri luoghi della cultura, così
come a manager di aziende di promozione e acco-
glienza turistica, con l’obiettivo di creare opportunità
di business e di crescita proponendo l’ICT come stru-
mento di competitività.

Il 18 aprile a Torino
opportunità 

di business per le
nuove tecnologie 

a supporto 
della crescita 

del brand Italy

e-Tourism
protagonista a TOSM 2013

Amadeus Italia ha stretto una partnership con
TurismoFVG a favore del sistema turistico
della Regione Friuli Venezia Giulia, che pre-

vede lo sviluppo di una piattaforma di promozione
delle strutture alberghiere del territorio verso una
domanda turistica nazionale e internazionale per il
B2B. Grazie alla partnership TurismoFVG entrerà,
così, nel network Amadeus per la distribuzione del
proprio sistema hotellerie attraverso la Piattaforma
locale Amadeus. Turismo Friuli Venezia Giulia è una
destination management organization dell’omonima
Regione, con il compito di sviluppare il servizio tu-
ristico regionale fornendo linee guida e collaborando
con tutti gli operatori e i fornitori della filiera turi-
stica. Sul portale dell’Ente è presente la piattaforma
di  booking integrata XDMD di Travel2one che ne-
cessita oggi di aumentare la propria visibilità verso
una domanda turistica nazionale e internazionale,
con particolare attenzione ai mercati esteri di Au-

stria, Germania, Croazia, Svizzera e Paesi dell’Est. 
Compito di Amadeus è fornire una soluzione tecno-
logica e servizi turistici avanzati che consentano di
aggregare in maniera mirata e strategica la domanda
nei mercati individuati da TurismoFVG, e rendere tali
contenuti prenotabili alle agenzie di viaggio presenti
su tutto il Territorio. Le agenzie di viaggio Amadeus
saranno così in grado di proporre una più ricca offerta
di contenuti turistici dedicati alla Regione Friuli Ve-
nezia Giulia che potrà così rivolgersi a nuovi segmenti
di mercato, espandere i canali distributivi e consoli-
dare la propria presenza nei mercati strategici dell’est
e nord Europa. Lo sviluppo di questo importante pro-
getto di e-tourism, è stato possibile grazie all’espe-
rienza e alla tecnologia di Travel2one, divisione di
Opera21 interamente dedicata al turismo, che inte-
gra nella piattaforma distributiva di Amadeus, i con-
tenuti turistici locati aggregati tramite il proprio sistema
di  Destination Management – XDMS.

Intesa con Turismo
FVG per los viluppo
di una piattaforma

di promozione 
degli hotel

Prenotare il Friuli con Amadeus

Tecnologia
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Saranno 18 le camere, ampie, eleganti e di varie
tipologie, come junior, deluxe e singole con
letto francese, che con le aree comuni,  giar-

dini, salotti e terrazzi,  si riapriranno nel prossimo
giugno nell’Hotel Villa Ranieri di Napoli,  in Corso
Amedeo di Savoia, sulla salita che consuce al Bosco
di Capodimonte. Una struttura storica, villa nobi-
liare e dimora di personalità della cultura e dell’arte
che nei secoli sono passate a Napoli, e al centro
storico tra Capodimonte e il Museo hanno trovato
alloggio in una città cosmopolita ed unica. Un luogo
affascinante, dove il tempo si è fermato e come al-
lora riprenderà a scorrere tra i giardini curatissimi,
con alberi secolari, dove il poeta Giacomo Leopardi
era solito sostare a scrivere nella tranquillità so-
leggiata dei soggiorni napoletani. E dove ancora
oggi è un’oasi di pace, vicino alle attrazioni turisti-
che più importanti della città, dal Museo Nazio-
nale alle Catacombe di San Gennaro, dal Cimitero
delle Fontanelle al Museo di Capodimonte, è tutto
a pochi passi, con parcheggio riservato custodito.
L’Hotel Villa Ranieri, con la sua struttura classica e

gli arredi sobri nei riposanti colori di terra, sarà
anche un punto di ritrovo serale impareggiabile per
il suo lounge bar del parco, nonché ideale anche
per convegni, appuntamenti e riunioni di lavoro,
cene riservate in terrazzo e tanto altro, come rice-
vimenti, congressi e serate di gala. 

Hotel

Splendono le stelle di Villa Ranieri
a Napoli riapre l’hotel di Leopardi

Museo di Capodimonte
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Calano le trasferte di lavoro delle aziende ita-
liane mentre aumenta leggermente il livello
di spesa, con il segmento del lungo raggio

che sostanzialmente ‘tiene’ a discapito dei viaggi d’af-
fari a corto o cortissimo raggio, che sono stati razio-
nalizzati e accorpati in modo da pesare meno sul
bilancio delle società, molto attente alle spese in
tempi di ‘spending review’. I dati sono stati presen-
tati dall’Osservatorio sul Business Travel, che si è av-
valso della ricerca del professor Andrea Guizzardi,
con il supporto scientifico e tecnico della Scuola Su-
periore di Scienze Turistiche e il patrocinio del Di-
partimento di Scienze Statistiche dell’Università di
Bologna. L’indagine ha analizzato il mercato del tu-
rismo d’affari in Italia nel corso del 2012, mentre i
dati sono stati confrontati con quelli dell’anno pre-
cedente. Ritornando ai dati, nel 2012 ci sono state
29,9 milioni di trasferte di lavoro, pari al 3,3% in

meno rispetto al 2011. All’interno di questi  numeri
bisogna fare delle distinzioni tra mercato nazionale
e internazionale, dove il primo ha risentito molto
della crisi mentre il secondo è rimasto in linea di gal-
leggiamento soprattutto grazie ai viaggi interconti-
nentali, che sono diminuiti di un impercettibile 0,3%.
Come detto, la spesa complessiva è aumentata ri-
spetto al 2011, anche se dell’1,1%. Questo dato com-
plessivo – pari a 18,3 miliardi di euro – va tuttavia
analizzato tenendo conto dell’inflazione e dell’au-
mento dei costi legati al cambio euro/dollaro: al netto
di queste voci, la spesa complessiva sarebbe in leg-
gera contrazione. “Il 2012 non può certo essere con-
siderato un anno positivo per il segmento del
business travel, anche se un suo rilancio pare possi-
bile già a partire dalla fine del 2013, purché il go-
verno appena eletto sia in grado di realizzare
politiche industriali e riforme in grado di incremen-
tare i tassi di crescita economica e la capacità di at-
trarre capitali stranieri” ha detto Andrea Guizzardi.
In caso di politiche economiche adeguate e qualora
l’economica mondiale dovesse ripartire, le previsioni
dell’Osservatorio indicano che a fine 2013 si potrebbe
assistere a un incremento della spesa per viaggi d’af-
fari quantificabile in una percentuale compresa tra
il 3 e il 6%. Fra i più ottimisti in fatto di probabile
aumento della spesa legati ai viaggi d’affari c’è l’in-
dustria: il 58% degli interpellati ritiene che nel 2013
le uscite aumenteranno, contro il 31% che ritiene
che resteranno invariate e l’11% che pensa che di-
minuiranno. Nel settore dei servizi e della distribu-
zione, tali percentuali sono – rispettivamente – del
23, del 28 e del 49%.
Curiose anche le valutazioni relative ai mezzi di tra-
sporto con i quali i turisti d’affari si spostano: la prima
cosa che balza all’occhio è che l’auto ha perso note-
volmente terreno (-7,4% sul 2011) a causa sia di un
incremento delle spese sia per il fatto che il cosid-
detto “escursionismo” (ossia il business travel di breve
durata, spesso nella stessa regione) è diminuito. Per
contro è in crescita l’aereo, che è stato utilizzato per
l’1,4% in più rispetto allo scorso anno. In posizione
intermedia c’è il treno, che nonostante un aumento
dell’offerta soprattutto legata all’alta velocità, è ri-
sultato in contrazione dell1,1%.

Andrea Barbieri Carones
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Viaggi d’affari
2012 in negativo. Ma il 2013...

Economia

I dati dell’Osservatorio
indicano che lo scorso

anno sono diminuiti
gli spostamenti 

per lavoro, soprattutto
per quanto riguarda 
il brevissimo raggio.

Tenuta
dell’intercontinentale
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Un anno di successi per PRIMO PIANO

MSC Crociere 
diventa Preziosa

PRIMO PIANO

Tour Operator 
alla finestra

www.ilgiornaledelturismo.com
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