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Mare Mediterraneo volo + soggiorno 
partenze da Napoli con voli speciali 7 notti/8 giorni

Bodrum partenze 5, 12, 19 e 26 agosto 2013 mezza pensione euro 670
Santorini partenze 1, 8, 15, 22 e 28 agosto 2013 euro 770
Bodrum Crociera in Caicco pensione completa euro 850
Mykonos partenze 2, 5, 13, 16 e 26 agosto 2013 euro 960
Antalya partenze 5, 12, 19 e 26 agosto all inclusive euro 960
Vacanza Lunga 15 giorni 
mare Bodrum + tour mezza pensione euro 1.220
Vacanza Lunga 15 giorni Mykonos + Santorini euro 1.360

Mare Lontano volo + soggiorno
partenze da Milano, Roma, Napoli, Bari e Catania con voli di linea

8 notti-10 giorni

Formula All Inclusive struttura★★★★

❍ Santo Domingo
❍ Cuba
❍ Dubai
❍ Kos Samui
❍ Mauritius 
euro 1.990

❍ New York + Messico Mare
❍ New York + Bahamas
❍ New York + Antigua
❍ New York + Giamaica
euro 2.220

SPECIALE ESTATE AGOSTO 2013
La garanzia di 38 anni di esperienza ed affidabilità
Le vacanze a rate in 6 mesi a zero interessi! Rateazione soggetta 

ad approvazione agos Ducato

Disponibilità limitata. Le quote si intendono con sistemazione in camera doppia per persona, quota assicurativa esclusa. Commissione agenzia 10%.

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

www.iviaggidellairone.comGRECIA
ISOLE 

LONTANE

PREZZO
GARANTITO

TASSE
INCLUSE
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Editoriale

Low cost, last minute, tasse aeree, albergatori 
e svendita delle crociere stanno distruggendo il turismo
Low cost, last minute, tasse aeree, albergatori e svendita delle crociere stanno distruggendo il turismo. Le low cost, il last minute,
le tasse aeree, alcuni albergatori e la svendita del settore crocieristico: sono questi gli elementi che stanno distruggendo il turismo. 
Negli ultimi anni abbiamo assistito impassibili all’inondazione di tariffe low cost senza che nessuno si accorgesse che questa
politica stava portato il turismo alla triste situazione di oggi.
Non sono mai riuscito a capire quale vantaggio pensano di ottenere i vettori aerei ufficiali e quelli che si inventano tali e poi
quelli marittimi e croceristici, dalla politica del low cost... del prezzo di un biglietto a qualche euro di costo, pubblicizzato a gran
voce dai media nazionali. Se è vero il detto ‘dividi ricchezza e diventa povertà’, è probabile che qualche strano Guru della finanza
imprenditoriale del settore del trasporto aereo e marittimo, nelle sue elucubrazioni mentali avrà pensato che invertendo la frase
in ‘dividi povertà e diventa ricchezza’ avrebbe portato a casa la soluzione economica alla crisi che stava arrivando.
La frase invertita invece ha portato solo miseria non solo nelle tasche dei vettori ma anche in quelle del tour operating, delle
agenzie di viaggio, degli albergatori e di tutta la filiera del settore turismo.
È ancora nel ricordo di ognuno di noi lo strillo pubblicitario ‘porta la tua auto in Sardegna ad 1 euro’. Il risultato è che oggi, per
correre a riparare il buco economico di questa politica scellerata, hanno dovuto aggiungere a quell’euro varie centinaia di euro,
ottenendo l’effetto boomerang del vuoto sui traghetti e del vuoto in Sardegna per l’eccessivo costo del passaggio marittimo
passato da qualche euro ad un costo insostenibile.
Per non parlare dei continui fallimenti delle compagnie aeree che ancora insistono con le low cost in segno di un masochismo
incurabile ed epidemico. Questa politica del basso prezzo tra low cost e last minute ha causato un effetto supermercato non
consono alla nostra attività. Si entra in agenzia come se fosse un vero supermercato pretendendo viaggi a costi inesistenti... è stato
fatto un bombardamento mediatico che ha creato la psicosi per cui un viaggio deve per forza di cose avere una tariffa low cost o
aspettare la svendita del last minute...
Non sarà facile ora riportare il mercato ai tempi di una volta. La politica al ribasso ha tolto la fiducia verso le agenzie di viaggio che
sono state abbandonate e sostituite per andare alla ricerca della tariffa stracciata direttamente dai vettori e così via.
Nessuno si rende conto che distruggendo l’intermediazione non si va da nessuna parte!
Smettetela!!! Cercate di capire che avete distrutto quel mercato tradizionale che tanto ha prodotto per decenni... avere un mezzo
di trasporto pieno non porta economia se la tariffa non è proporzionata all’investimento..... ci sono mezzi di promozione più sani:
‘piani famiglia’,  ‘sposi in viaggio’,  ‘se usi il nostro vettore per tre volte nell’anno sarai premiato’ e tante altre promozioni che
darebbero risultati senz’altro più concreti. Finitela anche con le tasse aeree.... è anche stavolta che me la prendo con tutti noi e con
le Associazioni! Perché dobbiamo fare i servi delle Compagnie senza alcun compenso di guadagno, di rischio cassa e consapevoli
che l’ammontare delle tasse aeree contribuisce ad aumentare inutilmente il fatturato e con questo il costo delle fideiussioni?
Se aggiungiamo a tutto ciò anche i signori albergatori che in barba a qualsiasi contratto con i tour operator contattano direttamente
i nostri clienti… cari colleghi siamo alla frutta!!!
A quando una levata di scudi con licenziamenti ed ogni sorta di ribellione a questo stato di cose? Aspettiamo le Associazioni?
Sappiate che soltanto se queste fossero gestite da estranei al nostro settore potremmo sperare in loro!!!
In attesa di vostri commenti.
Grazie per la lettura Angioletto de Negri

borsa mediterranea del turismo
4/ 6 aprile 2014
www.bmtnapoli.com

18°
edizione
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In copertina

Grandi Navi Veloci
20 anni da protagonista 

La Compagnia genovese celebra il significativo anniversario 
aumentando l’impegno nel Mediterraneo. 
Allo studio la possibilità di aprire nuove linee 
verso il Maghreb e dall’Adriatico 

6 Il Giornale del Turismo/luglio-agosto

Servizio a cura 
di Antonio del Piano
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Una storia di successo: è la definizione che
viene accostata ad imprese economiche, e
non solo, che distinguono uomini e aziende

capaci di ottenere risultati di grande rilevanza in mo-
menti della storia a volte caratterizzati da situazioni
generali non ideali.
E di storie di successo è ricca la… storia dell’Italia
che, rimanendo al settore dell’economia, ha tanto
da insegnare, nonostante le turbolenze che periodi-
camente battono colpi non semplici da sopportare
per le aziende nostrane. Ad emergere dal gruppo di
imprese che vanno avanti schivando con destrezza
i colpi delle crisi che si succedono, è Grandi Navi Ve-
loci, uno dei principali gruppi armatoriali impegnati
nel trasporto passeggeri e merci nel Mediterraneo.
Una storia iniziata venti anni fa, nel 1993, con il varo
della prima nave, la Mn Majestic e che oggi vede la
flotta dell’azienda genovese composta da dieci navi
di proprietà e due navi a noleggio. La Compagnia
opera collegamenti marittimi verso Sardegna, Sici-
lia, Spagna, Tunisia, Marocco e Francia. Oltre ai ser-
vizi mirati per la parte passeggeri, la flotta di Grandi
Navi Veloci si è impegnata in questi anni  nello svi-
luppo delle linee delle Autostrade del Mare met-
tendo in evidenza le peculiarità del trasporto
marittimo che rappresenta un’alternativa più eco-
nomica al trasporto tradizionale su gomma, e forni-
sce una valida soluzione al problema ambientale
legato all’uso intensivo di automezzi sulla rete stra-
dale nazionale.
Fondata dalla famiglia Grimaldi, attualmente Grandi
Navi Veloci è presieduta da Roberto Martinoli con
Giovanni Battista Vacchi nel ruolo di amministratore
delegato. La società è partecipata al 50% da Marin-
vest, al 43,40% da Investitori Associati il 3,66% è di
IDeA Co-Investment Fund, l’1,83% di Charme e il
rimanente 1,11% è diviso tra altri investitori.

I COLLEGAMENTI
La prima partenza nel 1993 avvenne da Genova e
fu per la Sicilia. Oggi Grandi Navi Veloci dirige i suoi
moderni traghetti sia verso le isole maggiori italiane
che verso il nord Africa, partendo anche da Francia
e Spagna. L’offerta per la Sardegna quest’anno è
stata riorganizzata, in funzione della domanda di
mercato e dei costi che le società di trasporto de-
vono sopportare in questa particolare fase storica.
Confermati quindi i collegamenti estivi da Genova
per Porto Torres mentre, alla luce di una progressiva
diminuzione della domanda dei flussi turistici, che
ha fatto registrare un calo a due cifre dal 2010 a oggi,
la Compagnia ha deciso di operare un solo collega-
mento per l’Isola, sospendendo la linea da Genova
per il porto di Olbia.
“La Sardegna è una meta che ha registrato negli ul-
timi anni una costante diminuzione dei flussi turi-

Il Giornale del Turismo/luglio-agosto 7
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Per festeggiare i venti anni di attività, Grandi Navi Veloci ha scelto si
puntare sui social con una campagna di comunicazione, basata sul nuovo

posizionamento e sull’identità dell’Azienda. “Insieme a TBWA/Italia
abbiamo creato un’iniziativa dedicata ai nostri 20 anni – spiega Fausto

Parodi, Direttore Marketing e Comunicazione della Compagnia – Abbiamo
scelto i social media perché vogliamo ricordare i nostri 20 anni di attività

nel Mediterraneo, con un’iniziativa che crei un coinvolgimento emotivo con
la marca e grazie ai meccanismi virali della rete ci consenta di allargare la

base de nostri fan. I social occupano, infatti, nelle strategie di marketing di
Grandi Navi Veloci, un ruolo chiave per interagire con i clienti e raccontare

il brand”. L’iniziativa vuole attingere contenuti dal cassetto dei ricordi di chi
in qualche modo è stato partecipe dei venti anni di vita della Compagnia.

“Non volevamo che questi 20 anni di attività rimanessero solo un numero o
un dato – aggiunge Fabio Sibilio, Web e Advertising manager GNV – ma

volevamo condividere i ricordi del 1993 con la community che ci segue su
Facebook, e coinvolgere nuovi utenti: ne è nato un progetto dinamico e
molto divertente, con un animo nostalgico, che sarà attivo sulla nostra
pagina per tutta l’estate”. La filosofia alla base della campagna è molto

semplice: ad ogni traguardo importante si guarda un po’ anche al passato,
alla strada fatta per arrivarci e in compagnia di chi e Grandi Navi Veloci

vuole rendere partecipi di questo momento i suoi clienti. L’idea è quella di
festeggiare permettendo a tutti di condividere i propri ricordi degli anni ‘90

sul profilo Facebook della Compagnia (che ha raggiunto i 100.000 fan),
grazie all’applicazione ‘Un mare di ricordi’. La pagina di Grandi Navi Veloci

diventerà così una sorta di album collettivo degli anni ‘90, un momento 
per celebrare insieme come eravamo con, appunto, ‘un mare di ricordi’. 

Un mare di ricordi targati GNV
stici. In questo momento congiunturale così difficile,
la nostra Azienda non può in alcun modo operare
in regime di perdita. – sottolinea Ariodante Valeri,
Direttore Generale di Grandi Navi Veloci – I livelli di
prenotazione registrati ad oggi per Olbia non ci con-
sentirebbero di operare quella linea con profitto. Ci
auguriamo che in futuro il trend subisca un’inver-
sione di tendenza, che consenta alla Compagnia di
ripristinare i collegamenti con Olbia”. 
Confermati invece i collegamenti verso i porti sici-
liani di Palermo e Termini Imerese con partenza da
Genova, Napoli e Civitavecchia, così come resta in-
variata l’offerta verso i paesi del Maghreb, poten-
ziata lo scorso anno con  l’apertura dei collegamenti
tra i porti di Tangeri e Nador in Marocco e il porto
francese di Sète.

L’IMPEGNO SUL MAGHREB
Quello fra Marocco e la Francia è un legame storico
che Grandi Navi Veloci, da sempre attenta alle ri-
chieste dei propri clienti, si è impegnata a sviluppare
con altri due collegamenti, per rispondere alle nuove
esigenze dei cittadini marocchini residenti in Fran-
cia e offrire un servizio ancora più completo ai clienti
del Nord Africa che negli anni hanno premiato, e
continuano a premiare la Compagnia. Grandi Navi
Veloci ha inaugurato la prima linea per il Marocco
nel 2007 e ora offre tre partenze settimanali, rispet-
tivamente da Genova e da Barcellona verso Tangeri,

06-11_GdT07-08:Layout 1  12-07-2013  18:04  Pagina 8



06-11_GdT07-08:Layout 1  12-07-2013  17:09  Pagina 9



10 Il Giornale del Turismo/luglio-agosto

integrate l’anno scorso
dalle due nuove linee
che collegano dalla Fran-
cia, per un totale che
raggiunge i 16 viaggi set-
timanali da e verso il
Marocco.

Senza dimenticare la Tunisia, primo amore africano
e tratta che dal 2003 da Genova e oggi anche da Ci-
vitavecchia e Palermo, rappresenta uno degli asset
più forti nell’offerta Grandi Navi Veloci. Tutto que-
sto, in attesa dello sviluppo di nuove linee che, come

si legge a parte, l’azienda genovese ha la ferma in-
tenzione di perseguire nel Mediterraneo, cavalcando
l’onda, è il caso di dire, di un successo legato so-
prattutto alla qualità del servizio che il direttore ge-
nerale Valeri spiega così: “In 20 anni di attività la
Società ha saputo adattarsi alle esigenze del mer-
cato dei traghetti, interpretando la richiesta sempre
più ampia di collegamenti verso il Nord Africa e ri-
spondendo alle necessità dei propri clienti, adot-
tando una strategia che punta all’essenzialità e
semplicità del servizio e all’affidabilità delle navi e
degli equipaggi”.
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Venti anni di navigazione nel Mediterraneo e
proprio l’ampliamento delle rotte nel Mare No-
strum è il leitmotiv dell’attività di Grandi Navi

Veloci allo scoccare del significativo anniversario. 
“I collegamenti per le terre del Maghreb sono fra i
servizi che ci consentono di raccogliere le principali
soddisfazione – rivela Ariodante Valeri, direttore ge-
nerale della Compagnia – La nostra bravura è stata
quella di riuscire a cogliere l’opportunità offerta da
quelle destinazioni ed è qui che continueremo a riaf-
fermare la nostra presenza, come abbiamo fatto in
questi ultimi anni. Basti pensare che siamo partiti
per la Tunisia con la piccola Victory nel 2008 – ricorda
Valeri – ed oggi operiamo sul quella destinazione
con tre navi”. 
La Tunisia è una meta storica che Grandi Navi Ve-
loci opera con due navi da Genova e da Civitavec-
chia via Palermo. “È un mondo che sta vivendo un
suo percorso fatto di traffico etnico ma anche di nic-
chie particolari come quelle dei fuoristradisti, dei
motociclisti e dei mezzi 4x4 che visitano quelle aree
attraversando anche il deserto”.
Ci sono poi le isole italiane: “La Sicilia in particolare,
pure ci riserva le sue soddisfazioni con i collegamenti
da Civitavecchia e da Napoli che portano il loro con-
tributo positivo all’attività del Gruppo”. 
Sul tema Sardegna invece, al centro di tante discus-
sioni in tema di trasporto, GNV ha assunto una po-
sizione netta ma ovviamente funzionale agli interessi
della Compagnia. “Quello sulla Sardegna è un di-
scorso particolare. La nostra Compagnia, presente
negli anni con i collegamenti su Olbia e Porto Tor-
res, ha preferito sganciarsi progressivamente dal si-
stema di collegamenti diretti verso l’isola. Abbiano
chiuso  la Genova-Olbia quest’anno, mantenendo
per l’estate la Genova-Porto Torres con un’azione fi-
glia di una decisone assunta da noi già tre anni fa:
la Sardegna sta vivendo una stagione turistica infe-
lice per tanti motivi e la nostra Compagnia, strate-
gicamente, ha scelto per adesso di sganciarsi”. Una
posizione che ha provocato qualche critica da parte
degli operatori turistici dell’isola.
“Non sono brutto e cattivo perché aumento i prezzi
ma devo guardare al mio conto economico” chiosa
Valeri. Un modo per dire che le azioni vanno ben
ponderate e sarebbe sciocco restare su destinazioni
che hanno un costo di gestione elevato, non garan-
tiscono marginalità e, al contrario, fanno perdere
soldi alla Compagnia.
D’Altra parte, non si cresce per venti anni se non si
hanno ben chiari alcuni concetti di gestione.
“In questi quattro lustri, l’azienda è totalmente cam-

biata. Basta guardare la ripartizione dei fatturati per
destinazioni. Fino a cinque anni fa eravamo total-
mente sbilanciati su Sicilia e Sardegna. Ora c’è bi-
lanciamento fra Maghreb, isole italiane, merci e
passeggeri”.
Inoltre si è dovuto tener conto della competizione
nel Mediterraneo, che ha visto nascere, cimentarsi,
crescere e qualche volta… naufragare, più di una
compagnia.
“Un Gruppo come il nostro deve guardare con in-
teresse alla competizione. Abbiamo visto succedersi
più compagnie nel Mediterraneo e ciò ha indotto la
nostra società ad essere più veloce e creativa, intro-
ducendo nuovi servizi, sia in fatto di rotte che di uti-
lities per i passeggeri. In generale, il momento è
molto particolare, ed è evidente che di fronte al per-
durare di una situazione critica, noi siamo stati ca-
paci di stare sul mercato con la ricerca di nuove linee
e l’ottimizzazione dei costi. Inutile incaponirsi su al-
cune destinazioni se non producono reddito, meglio
cercare porti e destinazioni diverse che nel tempo
dovrebbero essere più remunerative”.
La ricerca di nuove opportunità, anticipa Valeri, vedrà
protagonista ancora il Mediterraneo e l’area del Ma-
ghreb, non escludendo che più opportune politiche
legate all’incoming turistico, facciano riconsiderare
la posizione di GNV rispetto alla Sardegna. Non
esclusa poi, una presenza anche in Adriatico.

Il Giornale del Turismo/luglio-agosto 11

In copertina | L’intervista

Il direttore generale
Ariodante Valeri
spiega i motivi della
crescente attenzione
per il Maghreb 
e del disimpegno
sulla Sardegna

Ariodante Valeri

Scelte figlie di un’attenta gestione
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Le ombre sembravano ormai definitivamente
alle spalle, invece ci risiamo. La bella stagione
2013 sembra una riedizione di quanto visto due

anni fa. Dopo la Primavera, l’Estate araba? Nel mo-
mento in cui si scrive, la situazione permane fluida,
con l’Unità di Crisi della Farnesina che ha diramato
una nota in cui “si sconsigliano viaggi nel Paese con
destinazioni diverse dai resorts situati nelle località
turistiche del Mar Rosso (Sharm el Sheikh, Marsa
Alam, Berenice e Hurgada) ed in quelle della costa
nord (Marsa Matrouh, El Alamein), dove al momento
non si registrano elementi di criticità”. Un sospiro di
sollievo per i tour operator che hanno in quest’area
una vera e propria ‘cassaforte’ della propria attività,
ma la spada di Damocle della guerra civile incombe
e le minacce dei sostenitori di Morsi non tranquilliz-
zano gli animi. Il fronte degli operatori, pur tra mille
sfumature, è quindi compatto. Sulla falsariga di
quanto dichiarato dalla Farnesina e dall’Ente del Tu-
rismo Egiziano in Italia, l’indirizzo seguito vede in
standby l’Egitto continentale, al contrario di quello
balneare che invece, lontano centinaia di chilometri
dalle zone dei disordini, continua il suo normale

corso. Il gruppo Alpitour prende posizione in merito
alla situazione in Egitto: “Seguiamo attentamente e
costantemente  l’evolversi degli eventi ed i conse-
guenti riflessi sulla sicurezza del popolo egiziano e
dei turisti presenti in loco – afferma Andrea Gilardi,
responsabile prodotto della divisione Easy del gruppo
Alpitour - Attenendoci scrupolosamente alle indica-
zioni del ministero degli Esteri, al momento abbiamo
provveduto a modificare gli itinerari delle crociere sul
Nilo con soggiorni a Il Cairo prevedendo la sostitu-
zione del soggiorno in capitale con un programma
alternativo. A tutti i clienti prenotati sono state of-
ferte soluzioni di viaggio alternative. Per quanto ri-
guarda i soggiorni balneari, come condiviso anche
con gli altri soci Astoi, non prevediamo al momento
azioni particolari, in quanto la situazione nei centri
vacanza non presente margini di rischio per i nostri
ospiti. Abbiamo provveduto solo a cancellare alcune
escursioni e a limitare le uscite non organizzate dai
villaggi e dai resort”. Swan Tour getta pure acqua sul
fuoco del terrore enfatizzato dai report giornalistici:
“Stiamo affrontando questa ulteriore ‘emergenza
Egitto’ come tutte le altre, seguendo quotidianamente

Pur se con le dovute
cautele, gli operatori

rassicurano il
mercato: il Mar

Rosso è tranquillo,
sconsiglio solo per

l’Egitto continentale

L’estate Araba d e
Primo piano
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le indicazioni della nostra Associazione Astoi Con-
findustria Viaggi, con la quale siamo in costante con-
tatto – dice Elisabetta Pavanello, responsabile
commerciale Italia dell’operatore – Stiamo inoltre
giornalmente raccogliendo i report dei nostri assi-
stenti residenti nei nostri villaggi delle località bal-
neari da noi proposte, che sino ad oggi sono feedback
di assoluta tranquillità e garanzia di sicurezza. Siamo
anche in contatto con i nostri corrispondenti locali a
Sharm El Sheikh, Marsa Alam, Hurghada, Marsa Ma-
trouh ed El Alamein che ci confermano, ad oggi, che
i villaggi turistici tutti vivono una condizione di as-
soluta serenità e che le vacanze dei clienti si svolgono
come sempre, senza neppure la percezione di quanto
accade nelle grandi città”. Chiara la posizione di Eden
Viaggi espressa dal suo direttore commerciale e mar-
keting Angelo Cartelli: “I nostri clienti attualmente
presenti nelle località di vacanza in Mar Rosso stanno
regolarmente godendo della loro vacanza, in totale
sicurezza, insieme all’animazione di Eden Viaggi e a
tutto lo staff presente in loco. Precisiamo quindi che
al momento eventuali richieste di annullamento delle
pratiche con destinazione Sharm El Sheikh, Marsa

Alam, Hurgada e Marsa Matrouh verranno gestite
come previsto da Condizioni Generali di Contratto.
Le agenzie di viaggi sono state informate a riguardo.
Saremo invece lieti di valutare alternative di desti-
nazione per i clienti che hanno acquistato il prodotto
Crociere sul Nilo, come abbiamo già fatto in questi
ultimi giorni insieme agli agenti di viaggi, propo-
nendo tutte le nostre destinazioni in base alle di-
sponibilità”. Settemari, dal canto suo, sceglie di
pubblicare una nota sul proprio sito, dove è scritto
che “nelle località turistiche di Marsa Alam e Sharm
el Sheikh i nostri clienti stanno trascorrendo la loro
vacanza in tutta tranquillità. Tutti i servizi alberghieri
sono sempre stati erogati con piena efficienza. Dai
giorni scorsi a tutt’ora in queste località non si sono
verificate situazioni che potessero creare pericolo o
disagio alla normale vita turistica dei nostri ospiti.
Alla luce del comunicato in vigore della Farnesina –
conclude la nota – confermiamo che le partenze dei
voli Settemari per Marsa Alam e Sharm el Sheikh
operano regolarmente”.

d ei tour operator

In attesa dello sviluppo delle faccende interne in Egitto, MSC Crociere 
ha deciso di anticipare le mosse e con una nota apparsa sul sito e già
comunicata attraverso i social network, ha informato il pubblico di aver
apportato variazioni alle crociere invernali 2013/2014 di MSC Fantasia con
partenza da Genova, dal 25 novembre in poi. “In seguito ai disordini occorsi
in Egitto, e al fine di garantire la sicurezza e la tranquillità degli ospiti –
informa con una nota – non saranno più effettuati scali ad Alessandria, 
ma in una destinazione alternativa ugualmente emozionante: la leggendaria
isola di Creta, in Grecia, che gli ospiti avranno la possibilità di esplorare 
da Heraklion, porto bellissimo e storico, capitale dell’isola che vanta ricchi
tesori archeologici e pittoreschi villaggi. L’itinerario è stato inoltre arricchito
dallo scalo ad Haifa, in Israele, consentendo due giorni pieni per poter
esplorare questa antica e spirituale terra. L’esclusivo programma 
di escursioni a terra include anche una visita a Gerusalemme, crocevia 
di popoli e religioni, le moderne ed eleganti metropoli di Tel Aviv, Nazareth 
e Betlemme, ricchi di simbolismo e significato storico, l’antica fortezza 
di Masada e in Galilea, un altro luogo mozzafiato della Terra Santa”.

MSC annulla gli scali ad Alessandria

servizio a cura 
di Valentina Maresca
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Il Paese dei Faraoni è spaccato a metà tra soste-
nitori del nuovo governo e nostalgici del vecchio.
In questo clima giunge la nota dell’Ente del Tu-

rismo Egiziano in Italia: “In relazione a quanto sta
avvenendo in Egitto, desideriamo invitare i turisti
italiani a continuare a venire nel nostro Paese: il no-
stro maggior mercato, il Mar Rosso, è tranquillo e
siamo certi che nei prossimi mesi i visitatori vi si re-
cheranno sempre più numerosi. L’Egitto è finalmente
ritornato al suo popolo e questa fase che sta vivendo
fa parte della nuova era iniziata il 25 gennaio 2011.
Desideriamo anche comunicare ai tour operator che
siamo vicini a loro”.  Sembra di risentire Mohamed
Abd El Gabbar, direttore dell’Ente del Turismo Egi-
ziano in Italia, che parla di un incremento del 6% di
italiani nel Mar Rosso da gennaio ad aprile 2013 ri-
spetto allo stesso periodo dell’anno scorso e della
preponderante percentuale di connazionali, pari
all’85% circa, tra le sue località turistiche. “Se i nu-
meri non tornano a quote che superano il milione

di arrivi come nel 2010 – ha ammonito non molto
tempo prima dei noti fatti – è per la crisi che incalza
ed erode la capacità di spesa degli italiani”. E in ef-
fetti, anche prima dei disordini, c’era una ripresa ma
timida, non all’altezza dell’amore che gli italiani
hanno sempre manifestato nei confronti di un pro-
dotto imbattibile sul fronte del rapporto qualità-
prezzo e pienamente destagionalizzato, insostituibile
per gli imprenditori turistici italiani che qui hanno
concentrato massicci investimenti. “Se si fosse trat-
tato di un altro Paese – ha dichiarato El Gabbar – gli
italiani sarebbero scivolati alla fine della classifica, in-
vece resistono e non solo rientrano, nonostante tutte
le difficoltà, tra i nostri mercati principali, ma sono in
assoluto quello più benvoluto dagli egiziani per la
somiglianza tra i nostri popoli”. L’auspicio è che i fatti,
soprattutto quelli odierni, confermino queste dichia-
razioni e rafforzino un legame ancora una volta espo-
sto alla volubilità propria del difficile cammino verso
il compimento di una compiuta democrazia.

L’Ente del Turismo 
è certo che 

gli italiani non
abbandoneranno 

la destinazione

Egitto con il fiato sospeso

Primo piano

Sharm el Sheikh
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Un panorama mozzafiato sotto il cielo stellato
della calda estate napoletana: non poteva es-
serci scenario migliore per il debutto, presso

il Ristorante Paradisoblanco, de I Dolci Viaggi, nuovo
brand de I Viaggi dell’Airone presentata a circa cento
agenti di viaggi pervenuti da Napoli e Campania
tutta. A fare gli onori di casa, Angelo De Negri, am-
ministratore unico del nuovo brand de I Viaggi del-
l’Airone. “Abbiamo voluto ampliare la nostra offerta
attraverso la proposta di due destinazioni vicine, co-
mode e facili, in un’ottica che prevede anche opera-
zioni charter”, spiega. D’altronde quello a questi due
Paesi è un ritorno ai primi amori, poiché quando De
Negri ha iniziato la sua lunga attività di tour opera-
tor, ormai quasi quarantennale, partì proprio da Tu-
nisia e Malta. “Presentiamo i due cataloghi che
vedono un’offerta ricettiva prevalentemente 5 stelle,
a riconferma della qualità che ci contraddistingue,
con un rapporto molto competitivo qualità-prezzo.
Tengo poi a sottolineare un concetto che mi sta par-
ticolarmente a cuore e che riguarda la specializza-
zione. Per ampliare il nostro ventaglio di proposte,
infatti – continua De Negri – non ho rilevato mar-
chi decotti né ho intaccato in alcun modo il prodotto
di Airone, tarato sul lungo raggio e caratterizzato da
un approccio ‘tailor made’, ma ho creato un nuovo
brand con un entusiasmo che vorrei trasmettere ai
presenti, nella consapevolezza che ognuno deve fare
il proprio lavoro: i dettaglianti devono vendere e spie-
gare al meglio il prodotto al cliente finale, gli opera-

tori si devono assumere il rischio d’impresa”. Il di-
stinguo, dunque, è chiaro, sia per quanto riguarda il
ruolo tra organizzazione e produzione, sia sul ver-
sante dei marchi. I Viaggi dell’Airone, infatti, ha le
sue tradizionali destinazioni lungo raggio, come per
esempio Oceano Indiano o Australia, ed un’utenza
diversa da quella de I Dolci Viaggi, che rappresenta
un’altra entità a vocazione squisitamente mediter-
ranea. “Il periodo è complesso, per questo bisogna
serrare i ranghi ed aiutarsi vicendevolmente, man-
tenendo salda la professionalità. Collaboriamo pro-
ficuamente con le migliori agenzie di viaggi e siamo
conosciuti e riconosciuti per aver mantenuto sem-
pre l’intermediazione al primo posto, rifiutando di
fare e-commerce”. Coerentemente con quest’as-
sunto, I Dolci Viaggi riconosce una commissione del
15% sulle vendite di entrambi i cataloghi. Dopo la
seconda pratica c’è una macchinetta per il caffè tar-
gata Lavazza in regalo, mentre dopo la terza scatta
il diritto di partecipazione all’educational in Tunisia,
già fissato dal 20 al 23 settembre prossimo. Per que-
sto Paese, poi, si segnala l’inedito itinerario da cata-
logo sui percorsi del vino, vero e proprio ‘unicum’ nel
comparto del tour operating, e l’attenzione speciale
dedicata al prodotto della talassoterapia.

OBIETTIVO TUNISIA, ITALIA PRIMO 
MERCATO E QUARTO VOLO DA NAPOLI
Non ha dubbi Dora Ellouze, vice direttrice per l’Ita-
lia dell’Ente Nazionale Tunisino per il Turismo in-

Il nuovo brand 
de I Viaggi dell’Airone 

è specializzato 
sulle destinazioni

mediterranee proposte
con sistemazioni

alberghiere
prevalentemente 

5 stelle

I Dolci Viaggilancia 
i cataloghi Tunisia e Malta

Tour operator
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tervenuta alla serata I Dolci Viaggi: “L’Italia può e
deve diventare il primo mercato per la Tunisia, data
la sua vicinanza al Paese ed il rapporto di cono-
scenza e simpatia che da sempre lega i nostri due
popoli”. Per evidenti ragioni storiche, infatti, il primo
mercato è quello francese, mentre il secondo è il
nostro, peraltro in ascesa. 
“I numeri sono buoni e ci fanno sperare di rag-
giungere quelli registrati nel 2010, pari a 350.000
italiani. Quello che sta succedendo in Egitto po-
trebbe convogliare i flussi verso di noi, che offriamo
un prodotto a 360 gradi: dal mare al deserto, dalla
cultura alla talassoterapia, che ci vede sul podio
mondiale per l’offerta, secondi solo alla Francia”.
Il governo tunisino ha investito 15 milioni di euro
per una campagna pubblicitaria internazionale che,
da maggio, va in onda sulle principali reti televi-
sive. È stato poi lanciato un programma finalizzato
a fare di Djerba, entro il 2016, un’ecodestinazione
rinomata per il suo impegno nel campo del turi-
smo sostenibile. Buone notizie anche dal vettore,
Tunisair Express, che annuncia attraverso il suo di-
rettore Khaled Abdeladhim l’intenzione di chie-
dere all’Enac l’autorizzazione per il quarto volo
settimanale da Napoli: “Un territorio come quello
campano, che può contare su 14 milioni di utenti,
ha tutte le potenzialità per farci richiedere il quarto
collegamento settimanale”, dice il direttore, che
snocciola cifre positive: “Solo dal capoluogo cam-
pano registriamo tra i 10 ed i 12.000 passeggeri al-
l’anno, con un load factor pari al 65% l’inverno ed
all’80% in estate, soprattutto durante il mese di
agosto”.

MALTA PER TUTTI I GUSTI 
Non solo una destinazione per giovani. Questo
quanto emerso dall’introduzione al Paese di Giu-
lia Gambacciani, executive marketing & promo-
tion Italy per Malta Tourism Authority che ha

fotografato, durante la serata I Dolci Viaggi, il trend
in crescita del nostro mercato: “Da gennaio a mag-
gio gli arrivi italiani sono cresciuti del 12%, stessa
percentuale che in media si è registrata nel quin-
quennio 2006-2011. L’anno scorso abbiamo avuto
un incremento di pernottamenti del 5,5% sul 2011
ed oltre 200.000 italiani. Quest’anno, se i numeri
continuano così, dovremmo chiudere a quota
220.0000. Non è vero che Malta è una destinazione
solo per giovani, visto che abbiamo un’offerta stu-
diata per il pubblico adulto e le famiglie”. 
Le statistiche danno ragione a tali parole, visto che
l’eta media dell’italiano visitatore del Paese è 46
anni ed il redito medio si attesta sui 1.800 euro,
quindi un budget non proprio da clientela giova-
nile. Oltre l’86% dei visitatori, inoltre, ha un’im-
pressione positiva. “Gli hotel garantiscono l’accesso
al mare, paradiso per gli amanti del diving, la cu-
cina è ottima e la popolazione ospitale. Qui gli ita-
liani si sentono a casa, infatti sono secondi solo
agli inglesi per numero di arrivi”, ribadisce Gam-
bacciani, che dà particolare enfasi ai tre siti Une-
sco presenti nel Paese ed al quadro di Caravaggio,
‘La decollazione di San Giovanni’, posto nel-
l’omonima cattedrale presente a La Valletta. 
Solo per vedere questa tela, la più grande mai di-
pinta dall’artista, ci sono turisti di tutto il mondo
che scelgono Malta. La compagnia di bandiera ga-
rantisce un fattivo supporto, come confermato da
Edwin Caruana, direttore Italia di Air Malta: “Ab-
biamo una flotta di dieci aeromobili divisi tra A319
ed A320 e collegamenti giornalieri da Milano Mal-
pensa e Linate in estate, mentre l’inverno ope-
riamo soltanto da Linate con cinque voli a
settimana. Su Roma, la tratta più gettonata, par-
tiamo dieci volte a settimana in estate ed una al
giorno in inverno, mentre da Catania le frequenze
sono sempre nove”. Valentina Maresca
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Quando si immagina un viaggio indimentica-
bile e si vola con la fantasia, i pensieri spa-
ziano verso spiagge bianche, acque cristalline

e panorami da paradiso. Ma quando il sogno diventa
realtà e il volo diventa reale, uno di quelli che atter-
rano davvero in paradiso, allora Mauritius può essere
la vostra meta. Perché le spiagge qui sono bianche
davvero, il mare è uno degli incanti di queste isole e
l’entroterra riserva innumerevoli sorprese. Ma non
solo. I resort offrono strutture wellness e trattamenti
beauty all’avanguardia unici nel loro genere, per tra-
sformare una vacanza relax in un’esperienza indi-
menticabile davvero rigenerante.  
Liberarsi dello stress, risvegliare i propri sensi, tutto
questo è possibile a Mauritius, isola in cui l’ospitalità

raggiunge livelli paradisiaci e offre ai propri clienti la
possibilità di ritrovare serenità e armonia, nelle mi-
gliori spa dell’Oceano Indiano. Il clima mite tutto
l’anno consente di usufruire di tutti questi servizi
anche all’aperto, e per questo numerosi centri hanno
creato delle apposite aeree wellness a cielo aperto,
per cui è possibile rilassarsi e farsi coccolare circon-
dati dai magnifici giardini mauriziani, i loro colora-
tissimi fiori e le atmosfere suggestive create dalla
natura stessa. Degna di nota è la spa Le Cannonier
del gruppo Beachcomber: qui gli elementi naturali
diventano parte integrante della sua architettura. Il
suo nome, infatti, prende spunto dal banyan tree, al-
l’interno del quale è stata costruita la spa, una pic-
cola casa che rimanda a quelle dei villaggi tradizionali,
ricavata tra i rami dell’albero centenario. Il décor è
semplice, ma curato ed elegante, e le cabine si inse-
riscono perfettamente nell’ambiente circostante gra-
zie all’utilizzo di materiali naturali quali legno, pietra
e canne. Specchi d’acqua e sentieri in pietra colle-
gano gli spazi creando un’atmosfera magica e indi-
menticabile. 

A Mauritius relax e benessere 
esclusivo tra unicità e tradizione

Reportage

Architetture eclettiche 
incastonate nella

natura, trattamenti
ayurvedici, olii naturali, 

ma anche famosi
brand internazionali

Heritage Awali

Le Cannonier
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Negli ultimi anni l’abbinamento wellness alla tradi-
zionale vacanza nei resort ha acquistato sempre più
popolarità, e risulta oggi un mix di successo nelle
maggiori mete turistiche. Mauritius si è dimostrata
al passo con i tempi, se non all’avanguardia, rinno-
vando le proprie strutture per accogliere servizi spa
e benessere che mantenessero l’altissimo livello di
servizio garantito su tutta l’isola, e aumentando la
personalizzazione dell’offerta tramite combinazioni
eclettiche di terapie e trattamenti che si ispirano alla
tradizione dell’Ayurveda, ma anche all’ambiente ma-
gico dell’isola, al suo meraviglioso oceano e ai rimedi
della tradizione creola e africana, che utilizzano fiori
ed erbe dalle antiche ricette locali. Come all’Heri-
tage & Veranda Resort: la spa ‘Seven Colours’ del-
l’Heritage Awali si basa su una filosofia orientale che
abbina 7 colori ai 7 chakra, ognuno corrispondente
ad una parte del corpo. I clienti hanno la possibilità
di decidere colore e/o punto chakra, al quale viene
abbinato un pacchetto olistico personalizzato, dalla
musica , alle candele, alla cromoterapia, fino ai pro-
dotti utilizzati. Il tutto si avvale di prodotti ed espe-
rienza locale. La Seven Colours Spa è stata nominata
‘Best Luxury Destination Spa’ nel 2011 di Mauritius
e ‘Best Luxury Spa Group’ nel 2013. Anche nei due
padiglioni del Constance Belle Mare Plage si pos-
sono sperimentare le antiche tecniche tradizionali
mauriziane, con olii naturali, erbe ed argille, affian-
cate dai prodotti Shiseido, utilizzati per trattamenti
energizzanti di alta gamma.
I templi del benessere mauriziano non hanno però ri-
nunciato a creare partnership con i grandi marchi della
cosmesi internazionale. Condividendone la filosofia
di eleganza e impeccabilità, hanno infatti creato col-

Constance Belle Mare Plage

Dinarobin Hotel Golf & Spa

12-21_GdT07-08:Layout 1  12-07-2013  17:32  Pagina 19



20 Il Giornale del Turismo/luglio-agosto

Reportage

laborazioni di eccellenza. Clarins, partner di Bea-
chcomber, è presente nella Spa Maison Clarins presso
Dinarobin Hotel Golf & Spa, che ha padiglioni de-
dicati a filosofia ayurveda e trattamenti ispirati all’ac-
qua che si estendono fino in spiaggia, a Trou aux
biches Resort and Spa, che  richiama invece l’appeal
tropicale del villaggio ed è costituita da una serie di
padiglioni dal tetto con foglie di palma circondati da
una travolgente vegetazione tropicale e a Royal Palm,
la cui spa è contraddistinta da un’eleganza particolar-
mente minimalista. I trattamenti previsti sono etero-
genei e comprendono hammam, ayurveda, una cabina
reiki e massaggi thai, nonchè yoga, cromoterapia, bal-
neoterapia e soluzioni più tradizionali. Infine The San-
ctuary presso The Residence Hotel: primo centro
benessere dell’oceano indiano, è firmato Carita, pre-
stigioso marchio francese. Raffinatezza e originalità
contraddistinguono materiali e texture dei prodotti, e
i trattamenti offerti sono completamente personaliz-
zabili. La superficie del centro spa è di 600 mq, con

vista sul giardino tropicale e la meravigliosa laguna, e
propone l’antichissima tecnica orientale ‘Ytsara’, ori-
ginale fusione di aromaterapia ed etno-biologia, che
utilizza diverse piante provenienti dal Medio Oriente. 
Mauritius offre trattamenti pensati per ogni tipolo-
gia di vacanza, ad esempio per gli amanti del golf la
Givenchy Spa Le Touessrock del gruppo Sun Re-
sorts propone Sports Massage For Golfers,  un trat-
tamento pensato appositamente per chi pratica golf,

costituito da compressioni e frizioni che agiscono per
scaldare i muscoli coinvolti nel gioco, per prevenire
infortuni e migliorare la flessibilità e dare il massimo
sul green. Per chi cerca un trattamento completo per
migliorare il proprio benessere e stile di vita, la ca-
tena alberghiera LUX e Constance Le Prince Mau-
rice propongono programmi che coinvolgono esperti
mondiali del settore. I resort Lux offrono un pro-
gramma integrato di fitness, spa, nutrizione, yoga e
meditazione, dal nome accattivante: LUX* Me. I
clienti Lux hanno la possibilità di iscriversi a ritiri e
safari del benessere, pensati ad hoc per offrire un ap-
proccio integrato di miglioramento con l’aiuto di
esperti mondiali del settore; il resort Constance Le
Prince Maurice invece, riaperto dopo un lussuoso re-
styling,  riserva ai propri ospiti la possibilità di avere
a propria disposizione guru del calibro di Isabelle La-
mant e Brice Nicham. La Spa de Constance inoltre è
arricchita da un’ampia gamma di prodotti firmati Si-
sley, prestigioso brand internazionale della cosmesi

di alta gamma che propone soluzioni di benessere
con rituali di fito-cosmetologia esotici e sensoriali
che sfruttano puri estratti naturali.
Nira Spa di Shanti Maurice, premiata Miglior Spa
in Mauritius dal World Luxury Spa Awards negli ul-
timi 3 anni, si trova sulla costa meridionale. Con i
suoi 7000 metri quadrati, è la più grande spa del-
l’Oceano Indiano. Il centro propone antiche tradi-
zioni ayurvediche, combinate con i più moderni
trattamenti internazionali in 25 cabine trattamenti
e sale per la meditazione; i suoi terapisti collaborano
con nutrizionisti, personal trainer, insegnanti di yoga
e medici ayurvedici per garantire agli ospiti un trat-
tamento completo che coinvolge mente e corpo, e
vengono inoltre organizzate settimane all’insegna
del fitness e della salute, a cui intervengono specia-
listi del benessere provenienti da tutto il mondo. 
Le lussuose spa di questi resort sono per la maggior
parte aperte anche ai visitatori esterni, che possono
quindi concedersi un momento di relax e speri-
mentare l’eccellenza di queste strutture pur non ri-
siedendovi. ADP

Royal palm

“ ”
Mauritius rappresenta un crocevia 

di culture, in cui tre continenti confluiscono
a creare un’identità etnica ricca 

di piacevoli contrasti e sfumature 
sorprendenti, che ritroviamo in tutti 

gli aspetti della vita sull’isola 
dal benessere alla cucina, 

dalla cultura all’accoglienza delle strutture
Nira Spa
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Francesco Paradisi,
nuovo senior

manager business
development per la
Penisola, affronta la

commercializzazion
e del prodotto nave,

che sarà fruibile 
in ogni stagione

NCL e l’Italia, 
partenze tutto l’anno

Crociere

Francesco Paradisi

Norwegian Cruise Line ha affidato la posi-
zione di senior manger business develop-
ment per l’Italia a Francesco Paradisi. Da 16

anni nel mondo del turismo, con una particolare at-
tenzione al mondo crocieristico, Paradisi si occuperà
di promuovere le navi dell’azienda americana anche
in Francia, a Malta, a Cipro e in Giordania oltre che
in tutto il nord Africa. Una sfida importante, dun-
que, giunta in un momento che se da un lato vede
il turismo in difficoltà vede NCL crescere nel mer-
cato italiano.
Ed è qui che si concentrerà l’attività del 39enne ma-
nager romano. “Civitavecchia è uno dei principali
porti italiani ed europei: per questo abbiamo posi-
zionato la Norwegian Epic, su cui abbiamo preso 250
slot di cabine per il mercato nazionale, che potreb-
bero diventare 300 dato che le risposte sono posi-
tive, soprattutto per l’itinerario che tocca Atene e
Istanbul. Ma il nostro best seller per l’estate è l’iti-
nerario che la Norwegian Jade effettua partendo da
Venezia con destinazione Turchia e Croazia. I clienti
apprezzano anche il fatto che sia la nave più ‘italiana’
in assoluto, con menu e personale creato quasi su
misura per i clienti della Penisola, che rispondono
alla grande visto che arrivano a essere anche il 30-
40% dei turisti totali presenti a bordo ad agosto”.

Paradisi sottolinea l’importanza delle agenzie di viag-
gio nella vendita del prodotto crociere NCL, che rap-
presentano almeno il 70-80% del venduto. “Questo
canale resta fondamentale: ci rivolgiamo a loro at-
traverso le partnership consolidate con Chiariva e
Top Cruises, oltre che tramite rapporti diretti. Da
parte nostra ci sono incentivi costanti come promo-
zioni, che si vanno a ‘riversare’ sul trade”.
La sfida, secondo il nuovo senior manager, è rap-
presentata anche dal fatto che occorre portare i tu-
risti a scegliere le crociere NCL anche nei mesi
autunnali e invernali. “È una vera scommessa – dice
– che vogliamo vincere puntando su due elementi
chiave: sull’offerta di un mix di itinerari interessanti
e su un pricing adeguato alla domanda. Da settem-
bre, poi, investiremo molto sulle crociere in desti-
nazioni a lungo raggio: dopo l’arrivo ad aprile della
Breakway (posizionata tutto l’anno a New York), a
gennaio sarà la volta della gemella Gateway, con
base a Miami e itinerari alla scoperta dei Caraibi, in
aggiunta a quelli già proposti dalle altre unità”.
Per quanto riguarda gli accordi commerciali per il
mercato italiano, NCL punta a rafforzare quelli già
in essere, “anche se non ne escludiamo di nuovi,
anche se non nell’immediato”. 

Andrea Barbieri Carones
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Un comunicato asciutto, otto righe scarse,
in perfetto stile teutonico per annunciare,
a metà giugno, che Gianni Onorato la-

sciava l’incarico di Direttore Generale di Costa
Crociere S.p.A. Un abbandono che, secondo la nota
diramata dalla Compagnia, arrivava per volontà
dello stesso interessato di lasciare l’azienda, con
effetto immediato per perseguire nuove opportu-
nità professionali.
Non sono stati pochi quelli che hanno manifestato
stupore per la novità, se si pensa che meno di un
mese prima, lo stesso Onorato era al suo posto nel
corso dell’evento I Protagonisti del Mare, durante
il quale era stata presentata anche la programma-
zione 2014-2015. Lui stesso era intervenuto nel corso
dei vari briefing per illustrare insieme all’ammini-
stratore delegato di Costa Crociere Michael Thamm,
i nuovi piani del Gruppo. Rimarcando, nel corso
di una conferenza, che si trovava ad essere il
dirigente di più lungo corso attualmente in
Costa Crociere.
Si direbbe ‘le ultime parole famose’, se
non fosse per il fatto che l’uscita di scena,
si dice, sia stata un fatto volontario.
“Sono dispiaciuto della decisione di
Gianni – ha commentato Thamm –
Egli ha ricoperto un ruolo importante
nello sviluppo e nella crescita di
Costa Crociere. Desidero esprimer-
gli, a nome di tutta l’azienda, la gra-
titudine per aver contribuito al
successo di Costa. A lui i miei mi-
gliori auguri per il suo futuro per-
sonale e professionale”.
Già, il futuro. Inutile dire che
pochi minuti dopo la diffusione
del comunicato di Costa, si è sca-
tenato l’Onorato-mercato con la
Msc Crociere data in pole posi-
tion per una poltrona di dirigente
da offrire al novello disoccupato.
Eventualità condita ovviamente
a base di smentite e no comment
dei diretti interessati.
Un dirigente di così vasta espe-
rienza fa ovviamente gola a
tutti e le offerte staranno pio-
vendo con molta probabilità
sulla sua scrivania. L’unica
cosa che si sa, captata dalla

voce di chi è stato fortunato destinatario di qual-
che sua confidenza, è che Onorato per adesso vuol
godersi la famiglia, prima di prendere in consi-
derazione, dopo una giusta pausa, le offerte che
come lui stesso avrebbe confermato, non si sono
fatte attendere. Antonio Del Piano

Abbandono
(volontario) a
sorpresa del
direttore generale
della Compagnia,
Thamm dispiaciuto
e ora si scommette
sul suo futuro

Crociere

Onorato saluta Costa Crociere
Curiosità sul suo prossimo ‘scalo’

Gianni Onorato
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Arriva nelle agenzie di viaggio il nuovo cata-
logo MSC Crociere 2013/2014, un viaggio
alla scoperta di 168 itinerari in tutto il mondo

per ritrovare valori senza tempo: autenticità, ospi-
talità mediterranea, amore per la famiglia, esplora-
zione e passione per la buona cucina.
Il nuovo catalogo è diviso in 5 sezioni: una panora-
mica introduttiva, le  destinazioni, le navi, i pacchetti
e le info utili. La parte iniziale in particolare, pre-
senta i valori della compagnia, un’overview sulla
flotta e sulle destinazioni esclusive, una descrizione
della ristorazione, dell’intrattenimento di qualità,

delle strutture per godere al meglio del tempo libero
e soprattutto la nuova politica di pricing. 
“È la novità più importante del catalogo – mette in
evidenza Leonardo Massa, Country Manager Mer-
cato Italia della Compagnia – Le tradizionali tipo-
logie di cabine, raggruppate nelle 3 macro-categorie:
interna, vista mare e balcone, verranno ora abbinate
a 4 esperienze di bordo – Bella, Fantastica, Aurea e
MSC Yacht Club – e ai relativi plus inclusi”.
Alla base della novità, uno studio attento del mer-
cato: “Ci siamo resi conto che la vecchia classifica-
zione era poco rispondente alle esigenze della
domanda che oggi ha più consapevolezza dei con-
tenuti. Ci siamo messi in ascolto, è il caso di dire, e
proprio ascoltando il mercato, che è fatto delle voci
di passeggeri e di agenti di viaggio, è nata l’esigenza
di una rivoluzione del pricing che ha un carattere
quasi copernicano”.
Come si realizza l’unione fra le nuove categorie e le
esperienze a bordo delle navi della flotta MSC Cro-
ciere? Vediamo nel dettaglio cosa realizza la rivolu-
zione anticipata da Massa.
Bella è l’esperienza base, che permette di godere
dei comfort della vita di bordo con un ottimo rap-
porto qualità – prezzo. I viaggiatori che vivranno
l’esperienza ‘bella’ avranno la possibilità di rilas-
sarsi in una cabina dotata di tutte le comodità e di
godere della piscina, della palestra panoramica, di
tutte le attività di intrattenimento e di scegliere li-
beramente  gli orari dei pasti grazie anche al buf-
fet aperto 20 ore al giorno.
Fantastica offre invece una crociera comoda e fles-
sibile con la libertà di poter modificare i dettagli
della prenotazione come la data di partenza, ed in-
clude plus come il servizio in cabina gratuito, prio-
rità di scelta dell’orario dei pasti e attività dedicate
ai bambini. 
Aurea è pensata per gli amanti del benessere per-
ché include, oltre a tutti questi servizi, un programma
completo per rilassare mente e corpo con solarium
privato e accesso libero all’area termale, oltre a
check-in prioritario, area riservata al ristorante e be-
vande ai pasti illimitate.
Infine, l’esperienza senza eguali dell’MSC Yacht Club
garantisce privacy, esclusività e lusso con tutti i pri-
vilegi che un servizio di ospitalità a 6 stelle può of-
frire. Fra le novità del catalogo 2013-2014 di MSC
Crociere, c’è la sezione dedicata a MSC Grand Vo-
yages, itinerari speciali che accompagnano i viag-
giatori da un continente all’altro alla scoperta del
mondo e di sé stessi. 

ADP

Semplificazione
nella classificazione

della tipologia 
delle cabine:

dall’abbinamento
con una delle

quattro esperienze
possibili a bordo,
nasce la crociera

desiderata

MSC Crociere rivoluziona il pricing

Crociere

Leonardo Massa

22-25_GdT07-08:Layout 1  12-07-2013  17:35  Pagina 24



22-25_GdT07-08:Layout 1  12-07-2013  17:35  Pagina 25



26 Il Giornale del Turismo/luglio-agosto

Nuove preoccupazioni all’oriz-
zonte per il mondo dei tour
operator e delle agenzie di

viaggio. Presso la XIV Commissione
Senato – Politiche dell’Unione euro-
pea – si sta completando l’analisi del
Disegno di Legge Europea 2013 che,
tra le altre disposizioni, prevede al-
l’art. 5 il raddoppio del gettito per il
fondo di garanzia, nato nel 1999 per
rimborsare e tutelare i clienti in caso
di insolvenza dell’operatore con il
quale avevano prenotato un pac-
chetto di viaggio. All’orizzonte c’è la
possibilità che il nuovo dispositivo
obblighi le compagnie di assicura-

zione a raddoppiare il versamento annuale al fondo,
e, di conseguenza, che le agenzie di viaggi debbano
accollarsi il raddoppio dal 2 al 4% dei premi sulle po-
lizze di responsabilità civile stipulati. L’eventualità ha
provocato una levata di scudi generale da parte delle
associazioni di categoria che temono quale effetto
della novità, un aumento dei costi dei pacchetti tu-
ristici senza peraltro offrire una maggiore protezione
ai turisti. “Abbiamo più volte contestato la gestione
del Fondo di Garanzia, che esclude la partecipazione
delle associazioni di categoria, che rappresentano
quelle stesse aziende che contribuiscono al finan-
ziamento del Fondo stesso – attacca il presidente di
Fiavet, Fortunato Giovannoni - Inoltre, rimangono
perplessità su uno strumento fondamentale per la
tutela dei turisti ma che presenta una gestione com-
plessa e discutibile delle risorse, con richieste di rim-
borso che ancora oggi risultano inevase e con una
situazione patrimoniale non in grado di adempiere
al ruolo per cui è previsto”.

I DUBBI DI FEDERVIAGGIO
Più caustico il commento del presidente di Feder-
viaggio, Luca Patanè, che vorrebbe sapere dal Go-
verno “che fine hanno fatto i 3 milioni di euro che il
Decreto del Ministero dello Sviluppo economico del
28 maggio 2010 aveva stanziato con un prelievo dalle
cosiddette ‘multe antitrust’ per finanziare il fondo na-
zionale di garanzia del consumatore di pacchetti tu-
ristici”. A proposito delle norme contenute nel
dispositivo in discussione, Patanè precisa di non avere
nulla in contrario sul principio visto che, oltretutto, a
stabilire questo tipo di garanzia è una precisa norma
europea, e che il fondo, operativo dal 1999, ha risorse
insufficienti a svolgere i compiti per i quali è stato
istituito. Tuttavia, sostiene, non quadrano né i conti

né i presupposti di un provvedimento che rischia di
causare un incremento dei costi di produzione e dei
prezzi. “Dal 2010 – ricorda poi il Presidente di Fe-
derviaggio - il fondo attende che venga reso dispo-
nibile l’importo di 3 milioni stanziati con tanto di
Decreto del Ministero dello Sviluppo. Se tale importo
fosse stato effettivamente versato come previsto, il
fondo non verserebbe nello stato di incapienza at-
tuale, e tutte le domande di rimborso di cittadini
aventi diritto, attualmente pendenti, sarebbero già
state ampiamente evase”. Secondo Federviaggio, de-
vono essere totalmente riviste le regole stesse del
fondo: “La relazione che accompagna il provvedi-
mento - sottolinea Patanè - parla esplicitamente di
irregolarità del flusso di denaro che alimenta il fondo
e di una complessa e lunga procedura per l’assegna-
zione e la riassegnazione annua delle somme a esso
destinate con il sistema di prelievo dai premi delle
polizze: ma raddoppiare l’afflusso di denaro su uno
strumento tanto inefficiente è come versare acqua in
un contenitore che perde”.

L’EMENDAMENTO DI ASTOI
Sconsolato invece Nardo Filippetti, presidente di
Astoi: “Ormai abbiamo capito che la politica è inca-
pace di fornire risposte concrete alle esigenze delle
imprese di questo settore, perennemente negletto e
sottostimato, ma, sinceramente, credevamo che al-
meno le esigenze dei consumatori – turisti potes-
sero avere maggiori chances di ascolto”. 
L’Astoi si è fatta anche promotrice di un emenda-
mento per evitare tale incremento. “Siamo infatti
profondamente convinti che non sia questa la solu-
zione utile ad ovviare all’incapienza del Fondo, che
ha generato una specifica procedura di infrazione
comunitaria nei confronti del nostro Paese. Sappiamo
fin troppo bene - prosegue Filippetti - e lo sappiamo
a nostre spese, che il Fondo non dispone di risorse
sufficienti a coprire non solo i tanto declamati ‘falli-
menti dei tour operator’, ma anche tutti quegli altri
casi per cui normativamente l’art. 51 del Codice del
Turismo prevede il suo intervento, come i rimpatri
per crisi ed emergenze quali, ad esempio, catastrofi
naturali o disordini politici. Casi ai quali i tour ope-
rator, da soli, hanno storicamente fatto fronte so-
stenendo considerevoli oneri per riproteggere i propri
clienti”. L’emendamento ASTOI prevedeva il man-
tenimento del 2% e, in aggiunta, proprio per ren-
dere il Fondo efficace e capiente, prevedeva di
destinarvi altre risorse provenienti da un minimo in-
cremento dei diritti d'imbarco aeroportuali, 0,50 cen-
tesimi, a copertura di emergenze legate anche

In discussione 
al Senato 

la sua revisione,
associazioni in

allarme per l’ipotesi
del raddoppio dei

versamenti annuali

Tempesta sul Fondo di Garanzia

Attualità

Fortunato Giovannoni
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all'attività dei vettori aerei. “La nostra proposta, con-
divisa appieno dalle maggiori associazioni dei con-
sumatori, con le quali ASTOI si confronta da tempo,
poteva costituire una soluzione ottimale a tutela di
tutti i viaggiatori, non solo degli acquirenti di pac-
chetti turistici, ma anche di singoli servizi come il
trasporto aereo. Era dunque l’occasione per rivedere
l'impianto dell'attuale Fondo di Garanzia e per creare
un meccanismo che consentisse una reale tutela dei
consumatori. Filippetti conviene che il passaggio dal
2% al 4% porterà, molto probabilmente, solo un au-
mento del premio assicurativo a carico dei tour ope-
rator e delle agenzie di viaggi, non ovviando
sicuramente all'insufficienza del Fondo medesimo.
“Registriamo quindi, con delusione - conclude - l’en-

nesima occasione mancata per assicurare una reale
protezione ai turisti italiani, sottolineando al con-
tempo che ‘operazioni di facciata’ costituiscono solo
un palliativo rispetto a quanto andrebbe fatto per
rendere effettivamente capiente e funzionante un
meccanismo come quello del Fondo”.

AUTOTUTELA BASTIAN CONTRARIO
Va controcorrente invece Autotutela che si schiera a
favore della proposta, a patto che si renda più sem-
plice e trasparente la sua gestione.
“L’idea di elevare gli importi da trasferire al Fondo
di Garanzia ci trova concordi in quanto se si vuole
mantenere realmente in vita uno strumento creato
a tutela del consumatore non si può trascinare per
anni e anni un debito maturato nei confronti degli
aventi diritto ai rimborsi – chiarisce il presidente di

Autotutela, Fulvio Avataneo – È noto a tutti che con
quanto annualmente il Fondo riesce ad incassare,
oggi la sua funzione di garanzia verso i terzi è pura-
mente simbolica”. E aggiunge: “L’ipotesi di portare
al 4% la percentuale da destinare al Fondo di ga-
ranzia, raddoppiandola rispetto al 2% attuale può
però avere un senso quando la stessa gestione del
Fondo venga però ampiamente rivista, innanzitutto
rendendola più semplice e meno burocratizzata e,
nello stesso tempo, accettando che alla commissione
di gestione partecipino anche e soprattutto le Asso-
ciazioni che rappresentano quelle imprese che, con
i loro soldi, ne garantiscono l’esistenza”.
Anche Avataneo sottolinea come il Fondo di Ga-
ranzia sia tuttora fortemente impossibilitato a rim-
borsare somme già approvate e risalenti ad eventi di
parecchi anni fa (e cita fra gli ultimi Festival Crociere,
Eurotravel, Teorema, Todomondo), ed è certo, ag-
giunge, “che le sole somme derivanti dal drenaggio
delle polizze assicurative poste a carico di agenzie
di viaggio e operatori turistici non bastano certo a
soddisfare i rimborsi già approvati. Con una media
di poche decine di euro annue per agenzia le cose
potrebbe invece cambiare, a tutto vantaggio degli
stessi agenti di viaggio che vedrebbero davvero tu-
telato il proprio ruolo nei casi più estremi”.

Antonio Del Piano

Fulvio Avataneo

Luca Patanè
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Riecheggiando un antico adagio che parla di
Atene e Sparta, se la Sardegna piange, il Mare
Italia certo non ride. Da anni il prodotto fa re-

gistrare il segno meno alla maggior parte degli ope-
ratori, tanto che alcuni debbono la loro uscita dalla
scena turistica proprio al balneare italiano. Astoi Con-
findustria Viaggi, confermando il polso del mercato
proprio di un’Associazione che rappresenta l’80%
del tour operating italiano, ha scelto dunque la Sar-
degna per la parte pubblica della propria ventesima
Assemblea Generale, che ha coinvolto importanti
protagonisti del settore turistico a livello locale e na-
zionale. Nardo Filippetti, presidente di Astoi Con-
findustria Viaggi, ha aperto i lavori elencando una
serie di cifre non proprio allegre: “Secondo i dati tratti
da un recente ‘Rapporto della Banca d’Italia sul-
l’economia della Sardegna’, il calo globale degli ar-
rivi nell’isola, nel periodo 2009-2012, è stato del
21,70%, pari a 531.000 turisti in meno, di cui 466.000
sono italiani. Per quanto riguarda le presenze, sem-

pre nello stesso periodo, sono andati in fumo ben
2.780.000 pernotti sull’isola, relativi esclusivamente
ai nostri connazionali e pari al 33,72% in meno ri-
spetto al 2009”. Le vicende dell’isola vanno inqua-
drate in quelle più generali del prodotto Mare Italia,
che “anche quest’anno – continua Filippetti – regi-
stra un trend negativo, purtroppo in linea con quello
del 2012, già segnato da un calo globale delle pre-
senze pari all’8% circa. Come evidenziato dal 18°
Rapporto Annuale sul Turismo Italiano a cura di Mer-
cury, in particolare per i vacanzieri italiani si prevede
una flessione del balneare del 10% in termini di pre-
senze e del 15% in termini di spesa. Questi dati non
ci sorprendono e si iscrivono in una cornice più vasta
e propria del prodotto balneare italiano, caratteriz-
zato da una scarsa competitività che si declina su più
fronti: cattivo rapporto qualità/prezzo, scarsa inno-
vazione di prodotto, nuove logiche distributive, di-
sintermediazione, mancato adeguamento alla rapida
evoluzione della domanda”. A Filippetti fa eco Al-
berto Scanu, presidente di Confindustria Sardegna,
che parla di vera e propria ‘emergenza strutturale’
propria dell’economia sarda: “La verità è che la Sar-
degna subisce la concorrenza di altre destinazioni
percepite come più economiche dal turista. La bel-
lezza del territorio, l’incanto del mare e la cultura
non sono più sufficienti per attirare i visitatori – ha
denunciato Scanu - Perdiamo quote di mercato tu-
ristico da dieci anni perché scontiamo la scarsa in-
novazione di prodotto e ci fossilizziamo sul balneare
che, a sua volta, risente di una stagionalità già corta”.
Andrea Babbi, direttore generale dell’Enit-Agenzia,
coglie l’occasione per sottolineare i punti deboli della
nostra promozione all’estero, partendo dal  budget
esiguo:  “Quello 2013 ammonta a 18 milioni di euro,
di cui però 17 destinati ai costi di struttura. Ora bi-
sogna ragionare per il 2014 sperando che venga ag-
giunta una quota per il marketing, altrimenti di cosa
stiamo parlando?”, si chiede retoricamente il ma-
nager che ricorre ad una metafora: “Si dice sempre
che il turismo è il nostro petrolio, ma per tirarlo su
ci vuole una trivella, non una paletta da spiaggia.
Con le palette si costruiscono soltanto castelli di sab-
bia”. Non manca il riferimento al famigerato portale
Italia.it:  “A dicembre è stata sottoscritta la conven-
zione con l’allora ministro Gnudi, ma la sua opera-
tività non ci è stata ancora assegnata” dice.

Sole e mare 
non bastano più, 

oltre a subire la
concorrenza,

sull’isola è emergenza
strutturale

dell’economia. E
l’Enit rincara la dose:

senza soldi è come
cercare petrolio 

in spiaggia 
con una paletta

Se la Sardegna soffre 
Mare Italia non ride

Attualità
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Fa un certo effetto entrare nell’ufficio occupato,
non molti mesi fa, da Giancarlo Monaco e ve-
dere Laura Grassi che gestisce al meglio la sua

eredità di know-how inimitabile sul prodotto cinese.
Per chi associa la faccia di Giancarlo alla Cina e ad
un modo di fare diretto e pragmatico, è una perdita
enorme, alleviata dalla consapevolezza che esiste,
nonostante il lutto duro da elaborare, chi ha preso le
redini di un tour operator storico. “Anche in periodi
così tristi come quelli che stiamo attraversando, da
tutti i punti di vista, voglio sottolineare che la nostra
specializzazione è stata premiata da tutte le agenzie
ed i clienti, che associano alla Cina il nostro marchio.
Questo ci soddisfa e ci spinge ad andare avanti senza
esitazioni e con rinnovato entusiasmo, certi che pren-

diamo la direzione da lui sempre voluta”. E la dire-
zione del nuovo amministratore unico non può che
essere quella tracciata dal suo fondatore, cioè un sup-
porto continuo al cliente, cui si fa anche da consu-
lenza prima di intraprendere il viaggio. “Per chi non
ha mai visitato il Paese, non vanno certo bene gli iti-
nerari più indicati per i repeaters. Noi consigliamo di
partire dalla proposta sulla Cina classica per poi spa-
ziare ed avventurarsi su altri percorsi più particolari,
apprezzando la destinazione nella sua molteplice di-
versità”. Più che un Paese, infatti, la Cina è un vero
e proprio continente, peraltro difficile da raggiungere
senza operatori seri e certificati anche a causa del-
l’annosa questione legata ai visti, che con il loro ca-
rico di lungaggini rischiano di scoraggiare le partenze.

“Scontiamo un’eccessiva
burocrazia. Per ottenere
un visto – spiega Grassi –
occorre una settimana
completa ed un budget di
circa 95 euro, che salgono
a 160 se si vogliono di-
mezzare i tempi. Siamo in

contatto continuo con l’Ambasciata italiana prepo-
sta al rilascio di questo documento e devo dire che
rappresenta una criticità, soprattutto oggi che la Cina
non è più così lontana e le richieste di viaggi per tu-
rismo sono sempre meno inedite”. I mesi di luglio
ed agosto, che vedono gli italiani con maggiore tempo
a disposizione, concentrano soprattutto i viaggi di
gruppo ed individuali, mentre in primavera sono gli
honeymooners a fare la parte del leone. “Nonostante
il contesto recessivo, pensiamo di chiudere con un
sostanziale mantenimento del fatturato – conclude
Grassi – È già un successo, in una fase economica del
genere”. 

VM

Previsto 
un sostanziale

mantenimento 
del fatturato 

anche quest’anno.
Sotto accusa 
le lungaggini
burocratiche

necessarie 
per l’ottenimento 

dei visti

Chinasia, la specializzazione paga

Tour operator

Laura Grassi
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Giunge a conclusione il
lungo percorso che ha
portato all’assegna-

zione di Valtur, marchio e parte
delle strutture, ad una nuova
proprietà. Dopo più di un anno
e mezzo di regime commissa-
riale, iniziato all’inzio del no-
vembre del 2011, i Commissari
Straordinari della Valtur S.p.A.

in A.S hanno comunicato di aver ricevuto l'auto-
rizzazione del Ministero dello Sviluppo Economico,
visto il parere del Comitato di Sorveglianza, ad ag-
giudicare la gara pubblica per la vendita dei com-
plessi aziendali Valtur a Orovacanze S.r.l., noto
operatore italiano del settore turistico.
Orovacanze S.r.l. è controllata al 100% dalla hol-

ding Orogroup S.p.A., che recentemente ha visto
l'ingresso di Nem Sgr S.p.A., società di gestione
del risparmio del Gruppo Banca Popolare di Vi-
cenza. In particolare, il perimetro aziendale oggetto
di cessione comprende, oltre al marchio Valtur, la
sede amministrativa di Milano, i villaggi di Capo
Rizzuto, Favignana, Marilleva, Ostuni, Pila e Se-
striere e gli accordi di contingentamento relativi ai
villaggi di Twiga (Kenya) e Amarina (Madagascar).
Mentre i Commissari avvieranno le formalità per
addivenire al perfezionamento dell'aggiudicazione
e all'avvio delle consultazioni sindacali, Valtur in
AS proseguirà fino al termine della stagione estiva
la gestione del perimetro oggetto di cessione e dei
villaggi di Baia di Conte e Tiran Beach (Sharm El
Sheikh), secondo le modalità operative e commer-
ciali sinora attuate. ADP

I Commissari
straordinari
annunciano,
finalmente, 
il nome della 
nuova proprietà

Tour operator

Valtur, fine del tormentone
The winner is… Orovacanze

Ljuljdjuraj
Franjo
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Presentata nella sede di Confindustria la Art &
Museum International Exhibition Xchange, la
prima borsa internazionale delle mostre che

si terrà a Torino il 7 e l’8 novembre 2013. L’evento,
promosso da Fondazione Industria e Cultura, punta
a essere l’unico appuntamento europeo dedicato allo
sviluppo, alla coproduzione e allo scambio di pro-
getti legati alle mostre e ai servizi ad esso collegati.
“Sarà un marketplace dove si incontrano mondo del-
l’impresa e cultura” ha esordito Ivan Lo Bello, vice-
presidente Education di Confindustria. In effetti,
questa filiera produce numeri interessanti, anche se
ancora molto lontani da quelli registrati in altri paesi
europei: 11mila mostre ogni anno visitate da 60 mi-
lioni di persone che generano un fatturato di 36 mi-
liardi di euro e mezzo milione di posti di lavoro.
“Spesso questi eventi non hanno un respiro inter-
nazionale” ha aggiunto Patrizia Asproni, presidente
della Fondazione industria e cultura. “Per questo mo-
tivo, la Borsa vuole offrire a chi è piccolo di farsi co-
noscere nel mondo in modo anche da generare un

indotto legato al turismo. La manifestazione è rivolta
a musei e istituzioni attive nel campo della moda,
del design, dell’arte moderna e contemporanea e
della tecnologia”.
A fare gli onori di casa, il sindaco di Torino Piero Fas-
sino, che ha ricordato gli sforzi che sta compiendo
la città per unire cultura a sviluppo economico. Ed è
proprio quest’ultimo uno dei campi dove l’Italia è
indietro: se nella Penisola il fatturato legato alla cul-
tura tocca – come detto – i 36 miliardi di euro, in
Francia arriva a 81 miliardi e nel Regno Unito 78. Le
ragioni sono molteplici, non ultima quella legata al-
l’introito medio per ogni visitatore: se ogni ingresso
genera agli Uffizi di Firenze 6 euro (record italiano),
al Metropolitan di New York ogni persona che entra
porta mediamente 50 dollari. La Borsa si terrà al Lin-
gotto di Torino e sarà organizzata da GL Events con
il patrocinio della Presidenza del Consiglio dei mi-
nistri e dei ministeri del Turismo, dell’Innovazione,
dello Sviluppo Economico e degli Affari esteri.

Andrea Barbieri Carones

Il 7 e l’8 novembre
prossimo, a Torino 

è in programma 
la prima borsa
internazionale 

delle mostre

Art & Museum 
cultura in vetrina

Fiere
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L’hotel Joli di Palermo è il vincitore della set-
tima edizione del premio ‘Ospitalità italiana’
organizzato da Isnart, l’istituto nazionale di

ricerche turistiche, in collaborazione con il sistema
delle Camere di Commercio italiane. L’albergo sici-
liano ha prevalso fra le trenta le strutture finaliste,
in rappresentanza di alberghi, agriturismi e risto-
ranti. Premiati anche quest’anno i ristoranti italiani
all’estero, fra i quali si è affermato il ristorante “Sof-
fritto” di Newark che ha battuto la concorrenza di

altri locali di Dubai, Guayaquil in Ecuador, Ponte-
vedra in Spagna e North Hobart in Australia che
hanno ottenuto il marchio di qualità Isnart.
Premiati anche i vincitori delle categorie alberghi da
due a cinque stelle; gli agriturismi e i ristoranti gour-
met, tipici, internazionali, classici e pizzerie.
Per vincere il Premio “Ospitalità Italiana” le strutture
sono state votate, tramite Internet, dai turisti che vi
hanno soggiornato o mangiato e quindi testate per-
sonalmente durante gli scorsi mesi. Un sistema che
si è rivelato vincente e che ha raccolto fin dal suo
esordio le reazioni positive del pubblico e degli ope-
ratori turistici.

Nato nel 2005 grazie alla collaborazione tra le Ca-
mere di Commercio e l’Isnart, il Premio e il marchio
“Ospitalità Italiana” su cui si fonda, rappresentano
oggi un valido punto di riferimento per chi cerca
strutture di qualità nel Belpaese. Quest’anno l’ini-
ziativa di Isnart e del sistema camerale ha coinvolto
oltre ottomila strutture in Italia e all’estero.
“Puntare sulla qualità delle strutture e dei servizi tu-
ristici attraverso la certificazione del sistema delle
Camere di Commercio è la marcia in più per molti-

plicare le presenze di turisti italiani e stranieri tutto
l’anno” ha dichiarato nel corso della serata di pre-
miazione il presidente dell’Isnart, Maurizio Madda-
loni che ha aggiunto: “Questo premio è innanzitutto
un successo di tutto il sistema ricettivo del nostro
Paese e il neoministro per il Turismo Massimo Bray
ha assicurato che l’iniziativa diventerà un punto di
riferimento stabile per la promozione del made in
Italy e dell’eccellenza delle strutture di accoglienza
italiane e dei ristoranti del Belpaese all’estero”. Per
il presidente di Unioncamere, Ferruccio Dardanello,
“la qualità è da sempre un marchio distintivo della
nostra cultura dell’accoglienza e un fattore compe-
titivo che stiamo valorizzando con successo attra-
verso il marchio di Ospitalità italiana. Le strutture
certificate rappresentano dei veri e propri amba-
sciatori del made in Italy nel mondo”.

L’Hotel Joli di Palermo si aggiudica il premio organizzato da Isnart. 
Fra i ristoranti italiani all’estero, prevale Il Soffritto di Newark

Ospitalità di qualit
Incoming
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servizio a cura 
di Antonio Del Piano

. 

alità,vince la Sicilia

Ecco l’elenco completo 
dei vincitori per singola categoria:
Vincitore assoluto
Hotel 3 stelle: Hotel Joli di Palermo
Vincitori per categoria
Agriturismo: Vecchio Gelso di Ortezzano (Fermo)
Hotel 2 stelle:
Hotel Roma di Camposampiero (Padova)
Hotel 3 stelle: Hotel Joli di Palermo
Hotel 4 stelle: Sangallo Palace Hotel di Perugia
Hotel 5 stelle: Il Boscareto Resort & Spa di Serralunga
d’Alba (Cuneo)
Ristorante tipico regionale: 
Fiorentino di Sansepolcro di Arezzo
Ristorante pizzeria: L’Osteria di Sirolo (Ancona)
Ristorante Classico italiano:
Il Ghiottone Raffinato di Palermo
Ristorante internazionale:
Hotel delle Colline di Muro Lucano (Potenza)
Ristorante Gourmet:
La Dogana di Portogruaro (Venezia)

Ristoranti italiani all’estero:
Vincitore assoluto
Soffritto italian grill di Newark (Stati Uniti)
Riviera di Guayaquil (Ecuador)
Italian Pantry di Hobart (Australia)
Il Piccolo di Pontevedra (Spagna)
Certo di Dubai (Eau)
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Aperitivi sotto le stelle, attività didattiche, 
musica e visite guidate ad opera di Fonderie Culturali

In visita ad un Museo che è solo esposizione di reperti antichi ma anche un luogo
d’incontro e di confronto culturale, dove sperimentare nuovi linguaggi e strumenti per

promuovere una precisa identità territoriale. L’invito parte dall’Associazione Fonderie
Culturali che ha dato il via ad un progetto pilota che, per quattro mesi, trasformerà le

sale del Museo Archeologico Provinciale di Salerno in luoghi di piacevole
aggregazione sociale attraverso una serie di appuntamenti dedicati all’arte, alla didattica,

alla musica. Un modo nuovo di promuovere il Museo che consentirà, a turisti e residenti, di osservare e conoscere pregevoli opere
vivendo l’emozione unica di sentirsi partecipi della loro storia. Un coinvolgente percorso cronologico e topografico, arricchito di

postazioni multimediali e videoproiezioni con ricostruzioni virtuali dalla preistoria al tardo antico, permetterà di ammirare una ricca
selezione di vasi, gioielli, strumenti da lavoro, ritrovati nelle numerose campagne di scavo effettuate nel vasto territorio provinciale e
la Sala dedicata ad Apollo, simbolo del Museo: la Testa in bronzo di età romana rinvenuta nelle acque del golfo di Salerno nel 1930.
In esposizione anche i mirabili e preziosi reperti dell’area etrusco-sannita di Fratte, l’importante insediamento situato alla periferia

settentrionale dell’ attuale città e scoperto nel 1927, con una sezione dedicata al culto dell’eroe greco Eracle.
Il giardino antistante la struttura ospiterà gli Happy Hour Museali: serate a tema che consentiranno di godere anche in orario

serale delle bellezze artistiche del Museo e della calda atmosfera estiva di Salerno.
Dove - Complesso San Benedetto, Via San Benedetto, 84122 Salerno; Quando - da martedì  a domenica dalle ore 9.00 alle 19.30

Modalità di ingresso - biglietto ordinario 2 euro; biglietto ridotto 1 euro; Prenotazione visite guidate - tel. 089231135

L’estate del Museo Archeologico di Salerno
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La Q che vuol dire Qualità, il mas-
simo della qualità espressa da una
struttura ricettiva italiana: è quella

di cui si fregia l’hotel Joli di Palermo da
pochi giorni. La giuria popolare fatta
dagli stessi fruitori di tutte le strutture
in gara, chiamata da Isnart a giudicare i
finalisti del Premio Ospitalità Italiana,
ha premiato il tre stelle del capoluogo
dell’isola. Un’affermazione accolta ov-

viamente con soddisfazione da Pietro Silano, diret-
tore e key man della struttura siciliana.
L’Hotel Joli rappresenta il top della qualità del-
l’offerta turistica italiana, ci credeva?
E’ un sogno che diventa realtà, una grande soddi-
sfazione e una grande responsabilità che cercheremo
di portare avanti con impegno.
Cosa c’è alla base di questo successo?
C’è l’energia e la passione di un gruppo familiare
che ci ha creduto ed ha dato vita a questa realtà verso
cui, nel passaggio generazionale, continuiamo a pro-
fondere tanta passione.
Cosa potrà cambiare adesso nella sua attività?
Cercheremo di impegnarci ancora di più, giorno per
giorno, per migliorare il livello dell’accoglienza e per
cercare di sottolineare con forza la bontà dell’ospi-
talità palermitana ed italiana.
Ora che ha individuato la strada del successo,

cosa si sente di suggerire ai suoi colleghi?
Il mio è un messaggio preciso: cerchiamo di mettere
da parte lo scoraggiamento e lo sconforto, sono mo-
menti molto difficili  ma dobbiamo andare avanti
con il massimo dell’energia. Se lo faremo, sicura-
mente riusciremo a venire fuori da questa situazione
di difficoltà. Lo spirito siciliano e quello italiano più
in generale, si distinguono per caparbietà e se pun-
tiamo su questo, possiamo farcela.
Quanto conta l’attenzione alla qualità nella com-
petizione a livello internazionale?
Noi abbiamo sempre creduto alla qualità, ci abbiamo
investito per trent’anni perché abbiamo capito che
è un’arma vincente. Bisogna comprendere che
l’ospite percepisce tutto quello che c’è dietro ogni
gesto, e questo vale sia se il cliente è italiano, sia se
è straniero. Per quanto riguarda questi ultimi, il  made
in italy è sicuramente ancora rappresentativo, anche
per la sua qualità che è un elemento di cui gli ospiti
evidentemente sanno tener conto. 
Cosa rappresenta per il sud la sua affermazione
nel Premio Ospitalità Italiana?
Per arrivare a questo risultato abbiamo messo cuore
e passione con la convinzione di potercela fare. Il
sogno è diventato realtà. Ci piace sottolineare che
tutto è successo a Palermo, al centro del Mediterra-
neo e spero che da questa affermazione possa na-
scere un’onda coinvolgente e positiva.

Il direttore dell’Hotel
Joli rivela la ricetta

vincente e lancia un
messaggio: “Noi
italiani abbiamo

uno spirito
caparbio, andiamo
avanti con fiducia”

Impegno e passione, si vince così

Incoming
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La Sardegna apre sin dall’inizio le porte del-
l’ospitalità italiana attraverso i battenti delle
strutture di ITI Hotels, che offre il trasporto

aereo e marittimo sull’isola a fronte della prenota-
zione alberghiera. “A chi ci sceglie – spiega Stefano
Lai, general manager di ITI Hotels – assicuriamo la
gratuità della nave o dell’aereo da tutta Italia, rico-
noscendo anche il regime commissionale all’agen-
zia in caso di acquisto tramite intermediazione”. 
La situazione descritta da Lai non è molto diversa
da quella che si registra in tutto il Belpaese, che re-
siste, nonostante la forte recessione, soltanto gra-
zie ai flussi stranieri. “Fino a tre anni fa il 50% della
nostra clientela era costituita da italiani, ma la per-
centuale sta progressivamente cambiando per la
diminuzione progressiva del potere d’acquisto del
mercato domestico, particolarmente penalizzante
per il prodotto Italia. I nostri connazionali preferi-
scono le mete estere, mentre noi registriamo un au-
mento esponenziale dei russi, che hanno quasi
raggiunto i tedeschi, primi in assoluto. Seguono i
mercati di Regno Unito, Francia, Austria, Svizzera,

Est Europa in generale, Brasile ed Argentina”. ITI
Hotels nasce nel 1921 e fa capo alla famiglia Cor-
beddu, con quaranta alberghi in tutto il mondo,
tutti di proprietà e gestione diretta. La maggior
parte di essi, contrassegnati da quattro stelle con
l’eccezione di tre hotel a cinque, è ubicata in Sar-
degna, core business della catena alberghiera che
prevede di pareggiare il fatturato complessivo, con
un incremento del 10% per quel che riguarda il Co-
lonna Resort Cala Granu, cinque stelle lusso sito a
Porto Cervo. “Abbiamo fatto scuola di ospitalità ita-
liana, concetto che si declina su più fronti. Si pensa
spesso al cibo che certo è una componente fonda-
mentale, ma ci sono anche il servizio personaliz-
zato, l’ubicazione della struttura in posizioni centrali
o comunque strategiche, la capacità di venire in-
contro alle aspettative del cliente prima ancora che
questi le espliciti. La tradizione legata all’ospitalità
italiana, insomma – conclude Lai – è la volontà di
far sentire il cliente a proprio agio, come se fosse a
casa sua”. 

Valentina Maresca

Per chi prenota le
strutture in
Sardegna, il
trasporto aereo o
marittimo in
partenza da tutta
Italia è a carico della
catena alberghiera

Incoming

Viaggio in regalo con ITI Hotels

Grand Hotel Smeraldo Beach
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L’alta velocità fa rotta con Italo sulle più belle
e suggestive isole dell’Italia meridionale. Gra-
zie all’accordo firmato da NTV – Nuovo Tra-

sporto Viaggiatori con Snav i passeggeri di Italo
possono usufruire di un comodo servizio che li porta
senza stress agli imbarcaderi di Napoli, da dove pos-
sono imbarcarsi alla volta di Ischia, Procida e l’arci-
pelago delle Eolie.
Chi acquista un biglietto di Italo con origine o desti-
nazione Napoli ha in sostanza diritto a uno sconto
del 15% sui collegamenti marittimi in partenza da
Napoli Mergellina o Beverello per le Isole Eolie, Ischia
e Procida. Le partenze per Ischia e Procida, sempre
dal molo Beverello, sono giornaliere e attive tutto
l’anno. Gli aliscafi per le Eolie sono invece in funzione
da maggio a settembre con partenza da Mergellina. I
biglietti possono essere acquistati sul sito www.snav.it
inserendo il codice biglietto Italo nell’apposita sezione
dedicata alle convenzioni. E a chi acquista inoltre un
qualsiasi biglietto Snav in prevendita sulle linee da e
per Ischia e Procida e su tutti i biglietti da e per le Eolie
viene riconosciuto un voucher sconto di 10 euro su
Italo valido per tutti gli ambienti e le offerte com-

merciali (ad esclusione della Promo). 
Il connubio fra NTV e il mare però non finisce qua.
Italo ‘getta’ un ponte anche con la Sicilia. Un ponte
virtuale proteso sul Mediterraneo che avvicina l’isola
al continente. Grazie alla partnership con Caronte &
Tourist, NTV completa lo scacchiere del suo itinera-
rio turistico, che dalla costiera amalfitana si proietta
verso le isole più suggestive del Sud d’Italia. Da Sa-
lerno, via Italo, i viaggiatori possono usufruire dei
collegamenti effettuati con i traghetti Caronte Tou-
rist che da Salerno, appunto, portano fino a Messina.
Grazie a questo accordo i viaggiatori NTV in pos-
sesso di un biglietto con origine o destinazione Sa-
lerno hanno diritto a uno sconto del 10% sui
collegamenti via nave. 
Anche qui l’acquisto è semplice: basta andare sul
sito www.carontetourist.it, inserire il codice biglietto
Italo nell’apposita sezione dedicata alle convenzioni
o telefonare al Contact center di Caronte &Tourist
(800-627414). In entrambi i casi il viaggiatore Italo
dovrà esibire al momento dell’imbarco il proprio do-
cumento di identità e il biglietto Italo in formato elet-
tronico o cartaceo.

Accordo con Snav 
e Caronte & Tourist:

verso le isole
napoletane e la

Sicilia in treno 
e poi con navi

veloci, aliscafi o
catamarani

NTV e i viaggi integrati terra-mare

Trasporti
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L’aeroporto di Capodichino tornerà a crescere.
Lo lasciano intuire i piani di sviluppo del net-
work di collegamenti aerei che riguarderanno

lo scalo partenopeo a partire da questo inverno ma
soprattutto dalla prossima stagione Summer che par-
tirà a fine marzo 2014. Nuove compagnie, nuovi voli
e tanta offerta per un aeroporto che negli anni ha
saputo rinnovarsi e diventare un preciso punto di ri-
ferimento in Europa. Già questa estate comunque,

ci sono novità che atterrano sulla pista napoletana.
“Diverse compagnia hanno incrementato l’offerta
con l’apertura di nuovi collegamenti – spiega Mar-
gherita Chiaramonte, responsabile dello sviluppo
del network della Gesac spa, gestore dell’Aeroporto
Internazionale di Napoli – Si tratta di un’anticipa-
zione di uno sviluppo maggiore che si concretizzerà
il prossimo anno. Per ora posso sottolineare le si-
gnificative novità di Transavia con i due nuovi voli
su Eindhoven e Parigi Orly, di Wizzair che aggiunge
Katowice ai collegamenti su Praga, Budapest e Bu-
carest, e il potenziamento del volo Turkish Airlines
su Istanbul che diventa giornaliero, con ottime con-
nection dalla Turchia per l’Asia”.
Fra le altre implementazioni stagionali, da segnalare
i voli air Berlin per Zurigo, Volotea per Palermo, San-
torini e Mikonos, un ulteriore volo su Parigi con scalo
ad Orly per easijet e il tradizionale Napoli-New York
di Meridiana. Un ventaglio di proposte che rappre-
senta solo l’antipasto di quello che sarà la prossima
stagione: “Pensiamo che ci siano buone chance af-
finché la prossima stagione faccia registrare un in-
cremento importante di offerta e di passeggeri –
anticipa la Chiaramonte – Ci sono diversi progetti
che porteranno ad una nuova iniezione di voli, so-
prattutto a carattere  internazionale, con una buona
quota di low cost e qualche nuova compagnia. Fra i
mercati sotto osservazione, ci sono quello inglese e
quello scandinavo, che contiamo di collegare a Na-
poli. Abbiamo buoni  motivi di credere che il nostro
lavoro si concretizzerà, se non tutto, almeno in buona
parte”. Qualche novità potrebbe arrivare anche dal
settore lungo raggio, interessato attualmente dal solo
collegamento con New York. “Tra gli obiettivi che ci
siamo posti c’è il miglioramento del prodotto New
York che potrebbe essere allungato come stagiona-
lità e frequenza. Anche Mosca è un obiettivo im-
portante. Sta crescendo come traffico charter e
vorremo tornare ad operare con voli di linea”.
Napoli quindi studia un ritorno da protagonista dopo
alcuni anni che, alla pari degli altri aeroporti, aveva
visto un leggero ridimensionamento dell’offerta.
“È da alcuni anni che, venute meno anche alcune
attività di comarketing territoriale, tutto quello che
nasce è dovuto alle nostre politiche commerciali che
mirano ad incentivare l’arrivo di nuovi vettori solle-
citando le compagnie che vogliono investire in Ita-
lia. Ci rivolgiamo ovviamente ai vettori più floridi e
a quelli in fase di espansione. Uno dei nostri punti
vincenti è il netto miglioramento del servizio aero-
portuale che per le compagnie si traduce in notevoli

Sul capoluogo campano gravita il 40% del traffico italiano della Compagnia
A tredici anni dall’inaugurazione del primo volo per Amsterdam, 

la compagnia aerea Transavia.com potenzia la presenza su Napoli con due
nuovi collegamenti diretti ad Eindhoven e Parigi. “Napoli è al centro 

del nostro network italiano – spiega Bruno Van der Linden, sales manager
Inbound & Offline del vettore olandese – e fa segnare il 40% del nostro

traffico di quello che per noi è il quarto mercato di riferimento”. Il nuovo
collegamento per Eindhoven sarà operativo per quattro volte alla settimana

e si aggiunge a quello operato su Amsterdam. “Con questo volo – spiega
Van der Linden – vogliamo offrire l’opportunità di una lettura diversa

dell’Olanda, un invito a muoversi ed ad andare alla sua scoperta.
Eindhoven è nella parte meridionale del Paese ma solo ad un’ora dalla

stessa Amsterdam. Chi arriva in Olanda con questo volo quindi, può
visitare i Paesi Bassi per poi ripartire, se si vuole, proprio da Amsterdam”.

Transavia.com entra poi nel business dei collegamenti su Parigi, la
destinazione turistica più richiesta al mondo, con un collegamento

quotidiano effettuato da Napoli sull’aeroporto di Orly. “Per noi è
un’importante opportunità – spiega Margherita Chiaramonte, responsabile

sviluppo network della Gesac spa - che se da un lato potenzia il network
dei voli in partenza da Napoli, dall’altro ci dà la possibilità di aumentare

l’offerta sulla destinazione e dare risposte ad una domanda che tutta
l’offerta da Napoli per Parigi non riesce sempre a soddisfare”. ADP

Transavia da Eindhoven e Parigi
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L’aeroporto 
di Napoli apre

nuove rotte per
l’estate e studia un
ambizioso piano di
potenziamento per

il prossimo anno

Capodichino: è l’ora  d
Focus compagnie aeree
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vantaggi. A questo vanno aggiunte politiche di in-
centivazione a sostegno dei nuovi arrivi, soprattutto
nella fase iniziale”.
Le scelte del management del gestore dello scalo na-
poletano sono ovviamente indirizzate anche dal-
l’attenzione a quelli che sono i movimenti che
interessano l’aeroporto dove il traffico maggiore, per
quanto riguarda l’outgoing, quest’anno si registra
verso il Mar Rosso e anche le isole greche servite da
Volotea mentre per quando riguarda i movimenti in
entrata (ma anche in uscita) le prime cinque piazze
dell’ipotetica classifica sono occupate da Londra, Pa-
rigi, Monaco di Baviera, Francoforte e Barcellona.
La divisione fra le diverse tipologie di traffico invece,
va avviandosi sempre più verso la parità, nel senso
che, mentre il consuntivo dell’anno 2012 assegnava
il 40% al traffico low cost, gli studi relativi all’anno in
corso indicano questa fetta di movimento in salita.

Antonio Del Piano

ra  di tornare a crescere

Margherita Chiaramonte
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airberlin ha deciso di prolungare la pro-
mozione del 5% incentivo BSP, iniziata lo scorso
5 giugno, e di continuare a premiare le vendite
airberlin ancora per tutto il mese di luglio. Su tutti
i biglietti airberlin emessi entro il 31 luglio 2013,
continuerà ad essere riconosciuto agli agenti di
viaggio, principali partner commerciali di airber-
lin, un incentivo BSP del 5% sulla tariffa netta.

La promozione è valida per tutte le
classi di prenotazione, su tutte le ta-
riffe pubblicate e senza alcun input
da inserire per Amadeus, Galileo e
Sabre. Prenotare airberlin sarà l’unico
aspetto da ricordare!

Quando? Fino al 31 luglio 2013
Quanto? 5% incentivo BSP sulla tariffa netta
Cosa? Per tutte le prenotazioni airberlin, per tutte
le classi di prenotazione e su tutte le tariffe pub-
blicate.  

Già in passato airberlin ha lanciato questa pro-
mozione per premiare i suoi partner. Avendo ri-
scontrato un grande successo, si è deciso di
replicare questa iniziativa rendendola ancora più
semplice e conveniente.

Novità rispetto alle promozioni passate?
5% incentivo BSP su tutte le classi di prenota-
zione dalle classi più basse (es. Z,W) a quelle più
alte (es. C,Y)  
5% incentivo BSP su tutte le tariffe pubblicate
applicabile su tutte le tariffe pubblicate. (escluse
tasse, supplemento carburante e security sur-
charge) Rimangono escluse dalla promozione le
tariffe tour operator e le tariffe corporate. 
5% incentivo BSP automatico in Amadeus, Ga-
lileo e Sabre Non è richiesto alcun input da in-
serire in Amadeus, Galileo e Sabre ed il 5% di

incentivo viene riconosciuto in
modo automatico su tutte le pre-
notazioni airberlin.
Per Worldspan è necessario, in-
vece, inserire manualmente, al
momento dell’ emissione del bi-
glietto, il rispettivo codice per il
calcolo corretto dell’incentivo.
(Worldspan: 5-CM5)
5% incentivo BSP sulle preno-
tazioni di gruppo L’incentiva-

zione del 5% viene riconosciuta anche su tutte le
prenotazioni di gruppo che vengono confermate
e bigliettate entro il 31 luglio 2013. 
Per le prenotazioni di gruppo, l’incentivo dev’es-
sere inserito manualmente nel GDS con i rispet-
tivi codici (Amadeus: FM5, Galileo: TMU1/Z5, Sabre:
KP5, Worldspan: 5-CM5).
Nuovo contatto per le prenotazioni di gruppo: a
partire da giugno, tutte le richieste di gruppo de-
vono essere inviate e gestite esclusivamente at-
traverso questo nuovo contatto: telefono 0039 02
360 03045; e-mail: gruppi@airberlin.com.
Per maggiori informazioni sulle procedure e le in-
formazioni utili per richiedere una quotazione di
gruppo anche tramite i GDS, è sufficiente con-
sultare il sito per agenzie partner.airberlin.com

IL NETWORK DALL’ITALIA
airberlin vola da 13 aeroporti italiani: da Roma Fiu-
micino, Milano Malpensa, Venezia , Firenze, Rimini,
Napoli, Bari, Brindisi, Olbia, Cagliari, Lamezia Terme,
Catania, Palermo, con voli diretti verso la Germa-
nia, l’Austria e la Svizzera e attraverso gli Hub di Ber-
lino, Dusseldorf, Vienna è possibile raggiungere
molte altre destinazioni nel resto d’Europa (Scan-
dinavia, Russia, ecc.) e del mondo (USA, Thailandia,
Caraibi, Abu Dhabi, ecc.)

Novità 2013: nuovi voli per Zurigo 
e Dusseldorf, 3 voli al giorno 
sulla rotta Milano – Dusseldorf 
e nuove coincidenze per gli USA!

Con l’Estate airberlin amplia il suo network dall’Italia.
Tra le novità più importanti, c’è la nuova terza fre-
quenza giornaliera sui voli da Milano per Dussel-
dorf, grazie alla quale airberlin garantisce maggiore
flessibilità per il business travel e ulteriori coinci-

Novità 2013: nuovi
voli per Zurigo 

e Dusseldorf, 3 voli 
al giorno sulla rotta
Milano – Dusseldorf 
e nuove coincidenze

per gli USA!

Anche a luglio 5% di incentivo BSP pe

Focus compagnie aeree
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denze da Milano verso gli USA, ad es. Miami e Los
Angeles. airberlin inaugura anche tre voli settima-
nali da Cagliari verso Dusseldorf e i nuovi colle-
gamenti da Cagliari e Napoli verso Zurigo con 2
frequenze settimanali. Da Milano ricordiamo inol-
tre i nostri ormai consolidati collegamenti non stop
per Berlino e Vienna con uno Schedule che conta
fino a 2 frequenze al giorno. Con airberlin si vola
anche verso le principali città degli USA, grazie alle
ottime coincidenze dall’Italia via Berlino o Dussel-
dorf. New York da Milano, Venezia, Firenze, Roma,
Napoli, Catania, Cagliari oppure Los Angeles fino
a 3 voli settimanali da Milano, Roma, Catania, Olbia
e Miami fino a 6 voli settimanali da Milano e Fort
Myers. Oltre agli USA, dall’Italia airberlin vola anche,
con comode coincidenze, ad Abu Dhabi, Tel Aviv,
Cancun, Varadero, Curacao, Punta Cana.

CON AIRBERLIN IL SERVIZIO 
È TUTTO INCLUSO
Ai propri passeggeri, airberlin offre, a tariffe com-
petitive, un servizio tutto incluso che comprende: 
• Franchigia bagaglio: 1 bagaglio 

da 23 kg (esclusa per la JustFly) 
e 8 kg. di bagaglio a mano

• Franchigia bagaglio business class: 
2 bagagli da 32 kg 

• Assegnazione del posto al check-in
• Prenotazioni sul sito internet 

o in agenzia di viaggi
• Snack, bevande e riviste gratuite a bordo
• Giornali e riviste
• Trasferimento bagaglio e doppia carta 

d’imbarco in caso di coincidenze
• Intrattenimento audio e video a bordo
• Web check-in
• Mobile check-in

PIÙ CONFORT IN ECONOMY E BUSI-
NESS CLASS SUI VOLI LUNGO RAGGIO
Con la nuova classe business di airberlin ogni volo
a lunga distanza diventa una vera e propria espe-
rienza di relax e confort. Le nuove poltrone con la
funzione full-flat, più spazio individuale per garan-
tire maggior privacy, sono solo alcune anticipazioni!
Garantiamo un servizio individuale di prima classe,
un menu gourmet di primissima scelta a più por-
tate e intrattenimento personalizzato a bordo gra-
zie a monitor da 15 pollici a tecnologia LED, per
rilassarsi tra film, musica, documentari e tanto altro. 
Anche per la classe Economica ci sono importanti

novità: monitor individuali di fronte ad ogni sedile per
un intrattenimento personalizzato. Anche qui la scelta
è ampia: 200 ore di svago tra film, documentari, mu-
sica e giochi.  Inoltre,più spazio per le gambe gra-
zie a sedili più snelli, poggiatesta anti-trombosi e
cuscinetto lombare, piatti caldi e freddi, snack e una
ricca scelta di bevande alcoliche ed analcoliche. 
Sul sito per agenzie, partner.airberlin.com, è pos-
sibile visionare tutte le destinazioni della nuova
classe Business. 

SP per tutte le prenotazioni airberlin!

Per maggiori informazioni visitare il sito partner.airberlin.com op-
pure contattare il supporto agenzie, inviando una mail all’indirizzo
agenzie@airberlin.com o chiamando il numero 199 400 900 (0,10€/min).
Ufficio gruppi: +39 02 36003045; e-mail: gruppi@airberlin.com
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Il vettore apre nuovi
collegamenti da

Cagliari e da Milano
verso i suoi hub

tedeschi da cui ci si
può spostare verso

l’America o l’Oriente

airberlin lancia un ponte 
fra Italia e il resto del mondo

Focus compagnie aeree

Susanna Sciacovelli

Airberlin punta a crescere anche nel mercato
italiano puntando a trasferire i propri clienti
in arrivo dall’Italia sugli aerei in partenza per

il lungo raggio, su destinazioni come Miami e Los
Angeles, New York, Chicago (in code sharing con
American Airlines) e Abu Dhabi attraverso gli hub
di Berlino e di Düsseldorf, che nel corso della sta-
gione estiva saranno rafforzati con l’introduzione di
nuovi voli e con la partnership di Ethiad Airways e
con i vettori dell’alleanza dei cieli ‘oneworld’.
“Tra le novità dell’estate – spiega Susanna Sciaco-
velli, area manager sud Europa e Israele della com-
pagnia aerea che con 33,3 milioni di passeggeri annui
è la sesta del continente – ci sono i 3 voli settima-
nali da Cagliari verso Düsseldorf e l’introduzione
della terza frequenza giornaliera da Milano verso la
città della Renania settentrionale”.
Questi incrementi si posizionano in una strategia
che prevede un sostanziale incremento di frequenze
anche da altre città europee, sempre verso le due
città citate e nell’attesa che nella capitale tedesca
venga inaugurato il nuovo aeroporto. Da Berlino, in-
fatti le coincidenze settimanali in un anno sono pas-
sate da 7.600 a 11.000 mentre quelle da Düsseldorf
da 3.000 a 4.050. Dal nord America, all’Europa del-
l’est: attraverso la capitale, airberlin ha gradualmente
incrementato i voli verso città dell’ex cortina di ferro

come Sofia, Bucarest, Budapest e Kalinigrad.
Ma la seconda compagnia tedesca ha rinnovato
anche gli interni di alcuni dei propri aerei, introdu-
cendo una nuova business class con poltrone sin-
gole dotati di funzione  ‘FullFlat’ che le trasforma in
un letto lungo 182 centimetri con funzione massag-
gio integrata e spazi più ampi per riporre gli oggetti.
Dato che non tutti gli aeromobili a lungo raggio sono
dotati di questo nuovo servizio, i passeggeri e gli
agenti di viaggio – attraverso i quali si genera il 60%
del traffico passeggeri – potranno verificare sul sito
della compagnia se l’aeromobile che si vuole pre-
notare è di nuova generazione.
Le novità estive del vettore tedesco permetteranno
anche la crescita del turismo nelle città tedesche e a
Berlino in particolare: l’ex città del muro, infatti, mo-
stra numeri in crescita in termini di pernottamenti
e arrivi. Considerando solo il mercato italiano, nel
primo trimestre del 2013 sono stati registrati 70mila
arrivi e pernottamenti in crescita del 3,4%. Nel corso
dell’intero 2012, si è toccata quota 295mila arrivi, con
un incremento di poco meno del 12% rispetto al-
l’anno precedente, con pernottamenti cresciuti del
12,4% fino a superare quota 858mila, con una per-
manenza media di poco meno di 3 notti a persona,
contro una media di 2,5 registrata a livello europeo.

Andrea Barbieri Carones
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Air Transat è una compagnia aerea, si sa, ma
per gli agenti di viaggi è soprattutto una
mosca bianca, dato che coccola e segue l’in-

termediazione come pochi altri. Già controcorrente
con la sua politica di riconoscere una commissione
del 5% ai protagonisti della distribuzione, in que-
sto mese il vettore alza addirittura l’asticella, come
spiega Tiziana Della Serra, direttore vendite e mar-
keting di Air Transat: “Abbiamo appena lanciato una
promozione speciale di remunerazione aggiuntiva
rivolta alle agenzie di viaggi per promuovere la ven-
dita dei voli da Roma e Venezia alla volta di Mon-
tréal per partenze dall’8 luglio al 28 agosto 2013.
Entro il 31 luglio 2013, infatti, viene riconosciuta una
commissione del 7%, invece che del consueto 5%,
sulle prenotazioni riguardanti tali tratte. Il nostro
business  in Italia passa per il 90% dal canale trade
ed è a questo che rivolgiamo la gran parte delle
azioni commerciali e di marketing, con il fine di pro-
muovere i nostri voli che, ricordiamo, sono stagio-
nali  in Italia e vanno da aprile ad ottobre. Non
abbiamo mai creduto nella disintermediazione,
quindi, piuttosto in un approccio di un’attenta di-
stribuzione multicanale”. 
A Montréal si aggiunge anche la città di Toronto, col-
legata pure da Lamezia e più gettonata nella tratta
che vede  Roma come punto di partenza, anche se,
a fronte della destinazione secca, si sta sviluppando
un buon traffico turistico di combinazioni To-
ronto/Montréal “con possibilità di visitare il Canada
dell’est grazie agli open jaw gratuiti offerti dai voli
Air Transat. Entrambe le destinazioni – spiega an-

cora Della Serra – stanno tuttavia crescendo come
meta secca da tutti e tre gli aeroporti italiani su cui
operiamo”. Al rinnovo di tutta la flotta cominciato
lo scorso anno e che verrà completato nel 2014, poi,
si aggiungono i riconoscimenti che certificano l’at-
tenzione della compagnia aerea nei confronti del
cliente: “Air Transat – dice Della Serra – offre da sem-
pre privilegi e vantaggi a chi viaggia con i propri
bambini ed è per questo che, a maggio di quest’anno,
ha vinto per il secondo anno consecutivo il Family
Friendly Award, un riconoscimento internazionale
assegnato alle compagnie aeree che offrono comfort
e servizi aggiuntivi alle famiglie”. 
Il vettore è attento anche alla questione ambientale,
con un rigoroso programma di gestione del carbu-
rante e l’obiettivo di diminuire sempre di più le emis-
sioni di carbonio nell’atmosfera. Rephouse, inoltre,
Gsa di Air Transat per l’Italia, ha tra i suoi obiettivi
la promozione del Canada presso il nostro mercato.
Per questo, da quest’anno, ha aperto un nuovo di-
partimento dedicato ai servizi a terra in Canada, Ca-
nada Experience (www.canadaexperience.it), a
supporto di clientela ed agenzie desiderose di qual-
siasi tipo di esperienza nel Paese. Il sito ha anche
una sezione di booking online dei voli Air Transat e
degli hotel in Canada cui le agenzie possono acce-
dere, previa registrazione.

Valentina Maresca

Promozione
speciale per adv: 
7% di commissione
per chi prenota
entro il 31 luglio 
le tratte 
Roma-Montréal 
e Venezia-Montréal
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Air Transat sceglie il trade 
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Attivazione del check-in online da parte
di Air France anche presso l’aeroporto di
Verona.
Dal mese di luglio tutti gli scali italiani serviti dai due
vettori sono eligibili a questo servizio. Attivo sin da
30 ore prima del volo, il check-in online permette di
registrarsi sul volo, scegliere un posto a bordo (per
le tariffe MiNi la scelta del posto è possibile solo in
aeroporto) ed acquistare opzioni extra. Quale mi-
glior modo per ottenere comodamente la propria
carta d’imbarco, risparmiando tempo e partire se-
reni? Una volta in aeroporto il passeggero può de-
positare i suoi bagagli presso il banco “deposito
bagagli”,entro l’Ora Limite di Check-in del suo volo.

KLM atterra per la prima volta nella storia
a Firenze. Dal prossimo mese di ottobre,
KLM collegherà il capoluogo toscano ad
Amsterdam con 12 voli settimanali. 
Si tratta di un’importante novità per Firenze che vede
per la prima volta l’impegno diretto della compagnia
aerea olandese, la quale sostituirà Alitalia sulla rotta
Firenze-Amsterdam. I voli saranno operati dai nuovi
Embraer 190, da 100 posti, velivoli che per le loro ca-
ratteristiche e performance tecniche sono sempre più
presenti sullo scalo fiorentino. I biglietti sono in vendita
già dal mese di luglio. Gli orari permettono di approfit-
tare di comode coincidenze verso più di 140 destinazioni
in tutto il mondo, grazie al Network KLM, piuttosto che
di una semplice e comoda andata e ritorno in giornata.

ORARI DEI VOLI
Firenze – Amsterdam
KL 1638 (volo giornaliero): partenza da Firenze alle
06h15, arrivo ad Amsterdam alle 08h30.
KL 1642 (tutti i giorni tranne il martedì e giovedì):
partenza da Firenze alle 12h35, arrivo ad Amster-
dam alle 14h50.

Amsterdam – Firenze
KL 1641 (tutti i giorni tranne il martedì e giovedì):
partenza da Amsterdam alle 09h55, arrivo a Firenze
alle 11h55.
KL 1645 (volo giornaliero): partenza da Amsterdam
alle 20h55, arrivo a Firenze alle 22h50.

Novità, Check-in online 
con AIR FRANCE e KLM: 

ora operativo in tutta Italia 

Tutte le informazioni su: 
www.afkl.biz 

www.airfrance.it 
www.klm.it
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Una compagnia che cresce e si rafforza sul
mercato italiano, presidiandolo con sempre
maggiore forza. Questa è SriLankan Airli-

nes, rappresentata in Italia da Distal&Itr Group, Gsa
del vettore. Per invogliare i connazionali alla volta di
questo Paese dalle miIle sorprese, tutte di segno po-
sitivo, il mese di luglio è connotato da una serie di
promozioni che hanno determinato una nuova strut-
tura tariffaria, come ben descritto da  Gianluca Basso,
sales executive Central & Southern Italy di Distal&Itr
Group. “Le nuove tariffe – dice – permetteranno di
volare da Roma e Milano per Colombo a partire da
295 euro + tasse, mentre dagli altri aeoporti italiani
si potrà decollare per Colombo con tariffe a partire
da 335 euro + tasse”. Gli italiani decidono di volare
alla volta dello SriLanka in alta stagione, corrispon-
dente anche a quella del Paese, mentre nel resto dei
mesi si registra un traffico prevalentemente etnico.
“Per il segmento leisure, comunque, lavoriamo molto
sulle destinazioni Bangkok e Maldive, in assoluto le
più gettonate – specifica Basso – Abbiamo operato
un massiccio investimento sulla business class, che
ha aumentato la possibilità di inclinare i sedili in
un’ottica ‘sleeping bed’. Tale scelta ha portato anche
ad una lounge di livello, munita di open bar, doccia
e free wi-fi”. Altro investimento è quello che vedrà
entrare dall’anno prossimo, in direzione di un rin-
novamento totale della flotta, i nuovi A350, il primo

dei quali sarà utilizzato sulla tratta giornaliera Lon-
dra-Colombo, mentre dall’Italia la frequenza dei col-
legamenti è trisettimanale. Il 2014 sarà importante
anche perché SriLankan Airlines avrà completato
l’integrazione con oneworld, entrando a pieno titolo
nell’alleanza che consentirà ancora maggiori bene-
fit alla propria clientela, cui è riservata anche un’ini-
ziativa autunnale: “Da settembre a novembre –
annuncia Basso – proporremo dei long week-end a
Colombo, legandoli ad eventi culturali e gastrono-
mici in calendario”. Basso ha illustrato i plus della
compagnia aerea durante il festival gastronomico
della cucina srilankese tenutosi presso l’Aqvi Re-
staurant dello Sheraton Hotel Roma, a conferma che
il vettore supporta tutte le iniziative collegate alla
promozione del Paese, nella convinzione radicata
che ogni evento rappresenta un ottimo volano per
la destinazione. “Prima degli anni ‘90 e dei charter
sulle Maldive – ricorda Basso – si faceva tappa a Co-
lombo. Questo vuol dire che lo SriLanka è dotato di
un’ampia capacità d’offerta, con strutture ricettive
che vanno dalle due alle cinque stelle e dotate di tutti
i comfort, pur stando spesso in mezzo alla natura.
Nostro compito, quindi, è parlare di una destina-
zione ad un mercato italiano che per il 50% non la
conosce, ma per la rimanente metà l’ha semplice-
mente dimenticata”.

Valentina Maresca

Il vettore entra 
in oneworld 
e investime sulla
business class. 
In arrivo nuove
proposte per long
week-end 
e una rinnovata
struttura tariffaria

SriLankan 
allarga il raggio d’azione

Focus compagnie aereee

Gianluca Basso
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Dopo poche settimane dal lancio, sono oltre 200
le agenzie viaggi che utilizzano iGTS, il nuovo
booking engine che Travelbuy Italia Network

ha creato integrando servizi a 360 gradi, dalla bigliet-
teria aerea agli hotel, dall’autonoleggio ai transfer, dal
mare Italia alle attività cittadine in tutto il mondo. “Il
nostro sistema – afferma Francesco Morosetti, diret-
tore commerciale di Travelbuy Italia Network – si pone
lo scopo ambizioso di proporsi come un’unica con-
solle di lavoro per i moderni agenti di viaggi. Con un
unico input è possibile ricercare la propria camera d’al-
bergo tra un’offerta di oltre 15 fornitori internazionali,
con tariffe negoziate e disponibilità reale, saldare le
prenotazioni pochi giorni prima della partenza del
cliente e contare su un’assistenza professionale e pun-
tuale per tutte le esigenze connesse alle prenotazioni”.
iGTS non è solo un motore di ricerca e prenotazioni
alberghiere ma anche un GDS visuale che lavora su
Travelport. L’integrazione rende possibile all’agente
di viaggio la ricerca e la disponibilità aerea su tutte le
compagnie aeree mondiali e su una selezione di low
cost con molti plus tra cui la possibilità di riquotare in
autonomia la tariffa ed emettere 24 ore su 24, 7 giorni
su 7. “A differenza degli altri booking grafici - conti-
nua Morosetti - iGTS ha voluto rendere l’agente di
viaggi il più indipendente possibile anche se non uti-
lizza un GDS tradizionale e senza i costi normalmente
previsti per l’utilizzo di queste piattaforme grafiche.

Infatti, iGTS non solo è gratuito per gli agenti di viaggi
ma non applica alcuna fee sull’emissione della bi-
glietteria aerea e non la applicherà mai. Anche qui il
nostro back office risponde alle richieste di void, cambi
e rimborsi in tempi brevi e in maniera professionale”.
Oltre a volo e hotel, iGTS offre anche una selezione
di strutture Mare e Neve prenotabili senza quote di
iscrizione, cancellabili anche a pochi giorni dal check-
in senza penali e non vincolate a periodi fissi di sog-
giorno. Completa l’offerta la sezione autonoleggio, in
collaborazione con leader del mercato, che rende pos-
sibili tariffe assolutamente competitive e la sezione
trasferimenti. Si tratta, e questa è una nota interes-
sante, di trasferimenti non legati a determinate strut-
ture alberghiere ma liberi, dall’aeroporto oppure da
qualunque altro punto della città a un altro punto, non
necessariamente un hotel. “Nel prossimo futuro - con-
clude Morosetti - integreremo nuovi servizi tra cui le
attività cittadine (ingressi ai musei, city sightseen etc.),
traghetti e trasporti ferroviari. Ma iGTS vuole anche
essere la porta di ingresso ad un mondo fatto di ser-
vizi commerciali, di formazione e assistenza, vale a
dire la proposta Network, anche questa un punto di
rottura rispetto a quanto visto finora. Con una spesa
annuale di appena 120 euro, l’agenzia potrà contare
su tutto in ventaglio di servizi a valore aggiunto che
in periodi come questi che stiamo vivendo, sono in
grado di fare la differenza”.

Sono già più di 200
le agenzie che

utilizzano il booking
engine lanciato 
dal franchising

Distribuzione
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Francesco Morosetti

iGTS di Travelbuy Italia Network 
nuovi strumenti per moderni adv
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Si chiama ‘Franchigia
Zero’ la novità che
Business & Tourism

Insurance Service lancia
per l’estate 2013 e che va
ad ampliare la gamma dei
prodotti assicurativi distri-
buiti nel settore del turi-
smo alle  agenzie di viaggi
e tour operator. A parlar-
cene è Marcello Alesse, re-
sponsabile commerciale
dell’Agenzia Assicurativa:
“Operiamo da molti anni
nei servizi assicurativi de-
dicati all’industria del tu-
rismo, collaboriamo al

fianco dei più prestigiosi operatori nazionali ed in-
ternazionali; l’esperienza acquisita e la profonda
conoscenza del settore assicurativo ci consentono
di essere leader nello sviluppo di esclusive formule
assicurative studiate per offrire a tour operator ed
agenzie un servizio personalizzato. Con questa po-
lizza, ad esempio, che va scelta contestualmente a
quella dell’annullamento proposta nel viaggio, si
azzera il rischio per il cliente/viaggiatore di rimet-
terci dei soldi nel momento in cui decidesse di non
partire più, sempre per un problema documentato.
Andiamo quindi ad assicurare una parte di percen-
tuale ‘franchigia’ che si aggira tra il 15% e il 20% che
la compagnia applicherebbe in caso di risarcimento
per mancata partenza”. 
Questo è un esempio di come fornire valore ag-
giunto ai servizi proposti dagli addetti ai lavori ai
propri clienti, ma B&T ha anche altri prodotti stu-
diati per segmenti specifici di turismo, quali viaggi
d’istruzione e per la terza età, nonché per i viaggi
di avventura, garanzie per assicurare biglietteria
aerea, eccetera. “Oggi – aggiunge Alesse - il lavoro
dell’intermediario assicurativo è diventato diffici-
lissimo ed essere l’interlocutore di importanti tour
operator e gruppi di acquisto ci stimola maggior-
mente alla collaborazione fattiva. La nostra mis-
sion è quella di soddisfare ogni richiesta del tour
operator con un prodotto studiato su misura ‘tay-
lor made’ alla sua programmazione; il motto è
viaggiare ‘liberamente sicuri’. Inoltre la distribu-
zione dei prodotti assicurativi è delegata all’ac-
cordo stipulato oramai da due anni con WEBINS,
piattaforma B2B, gratuita a disposizione per il
trade, fiore all’occhiello della nostra azienda. A
completare la gamma dei servizi che offriamo al

settore turismo c’è anche la consulenza legale che
consente agli addetti ai lavori di ricevere una con-
sulenza per gestire al meglio il claim”. 
Per quanto riguarda i trend del 2013, “la stagione
parte a rilento per il terzo anno consecutivo – di-
chiara Alesse – Avvertiamo le difficoltà dei nostri
clienti e, anche per questo, perfezioniamo co-
stantemente un servizio che faccia sentire loro la
vicinanza di un consulente specializzato ed attento
alla gestione dei costi assicurativi. Operiamo con
otto risorse per una presenza capillare sul territo-
rio. Per quest’anno l’obiettivo è il mantenimento
del fatturato – conclude Alesse - anche se è chiaro
che lavoriamo per un suo aumento, pure se mi-
nimo”.

V.M.

La garanzia 
è applicabile 
su qualsiasi polizza
annullamento e
tutela il viaggiatore
in caso di
cancellazione

Servizi

B&T Insurance e la Franchigia Zero

Marcello Alesse
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Gent.mo Direttore, 
sull’editoriale nella vostra rivista maggio/giugno 2013 vorrei esprimere due miei pareri:
1 non condivido quando si citano le DMC - Destination Management Company - che disturbano il mercato. 

Mi piacerebbe che approfondiste di quali DMC si parla. 
Le ADV incoming con licenza sono a tutti gli effetti DMC, conoscitori del territorio e fornitori a ADV outgoing di tutti i servizi che
il territorio può offrire. 
Normalmente (purtroppo devo ammettere che di normale ora c’è ben poco) dietro ad ogni TO che si rispetti c’è un DMC e più è
professionale il DMC, più il TO crea buoni prodotti..
Forse l’Editore parla di abusivi? 
Che esistano abusivi, oops... scusi, ora si chiamano consulenti turistici, che senza strutture e per un modestissimo management
fee, procurano il contatto dei fornitori del territorio (alberghi, ristoranti, trasporti) a ADV outgoing è verissimo. Parlo di guide turi-
stiche, oppure di ex agenti di viaggio che ‘cedono’ il loro know- how per pochi spiccioli, facendo così saltare quell’anello impor-
tante nella filiera turistica che sono le vere DMC.

2 voglio citare una mia esperienza riguardo alle reti d’Impresa..... 
Personalmente ho contribuito a creare Error! Hyperlink reference not valid., una rete d’impresa, trovando nell’iter della sua crea-
zione scarsa conoscenza in tutti gli enti (associazioni di categoria comprese) e quindi ho dovuto cercare informazioni in tutte le re-
gioni nelle quali sono dislocati i nostri partners.

Pregherei l’Editore di approfondire cosa sono le reti d’impresa e le procedure per la loro creazione (tipologie di reti, problemi fiscali,
legali, numero di aziende necessarie, bandi per il loro finanziamento etc). 
Nel trattare questo argomento penso che farebbe un grande favore a questa nostra bistrattata categoria.
Riguardo poi allo sfruttare l’unica cosa che sembra sia stata varata dal nostro governo..., che io sappia non è stato recepito il bando
europeo che avrebbe permesso alle Reti d’impresa di essere finanziate.
I fantomatici € 200.000 a fondo perduto purtroppo per la nostra rete sono state una favola!

Renato Bellomi
General manager RenBel Group - Verona

Risponde Angioletto de Negri - Editore Il Giornale del Turismo
Per quanto riguarda le DMC, nel mio editoriale mi riferivo alle agenzie di viaggio dettaglianti che vogliono fare i tour operator e
quindi appoggiandosi alle DMC esercitano attività abusiva non rispettando né le leggi fiscali, né quelle della sicurezza in quanto non
coprono i rischi assicurativi obbligatori per chi svolge attività di imprenditoria.
Per quanto riguarda le reti d’impresa, sarà nostra cura inviarle un elaborato di Confindustria da cui si evince il percorso che porta alla
creazione delle suddette reti e il decreto che le regola. E non mancheremo, nei prossimi numeri, di dedicare spazio a questo argomento,
raccogliendo il suo giusto invito.
Cordialmente AdN

DMC e Reti d’Impresa

Lettere al direttore direttore@ilgiornaledelturismo.com
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Mare Mediterraneo volo + soggiorno 
partenze da Napoli con voli speciali 7 notti/8 giorni

Bodrum partenze 5, 12, 19 e 26 agosto 2013 mezza pensione euro 670
Santorini partenze 1, 8, 15, 22 e 28 agosto 2013 euro 770
Bodrum Crociera in Caicco pensione completa euro 850
Mykonos partenze 2, 5, 13, 16 e 26 agosto 2013 euro 960
Antalya partenze 5, 12, 19 e 26 agosto all inclusive euro 960
Vacanza Lunga 15 giorni 
mare Bodrum + tour mezza pensione euro 1.220
Vacanza Lunga 15 giorni Mykonos + Santorini euro 1.360

Mare Lontano volo + soggiorno
partenze da Milano, Roma, Napoli, Bari e Catania con voli di linea

8 notti-10 giorni

Formula All Inclusive struttura★★★★

❍ Santo Domingo
❍ Cuba
❍ Dubai
❍ Kos Samui
❍ Mauritius 
euro 1.990

❍ New York + Messico Mare
❍ New York + Bahamas
❍ New York + Antigua
❍ New York + Giamaica
euro 2.220

SPECIALE ESTATE AGOSTO 2013
La garanzia di 38 anni di esperienza ed affidabilità
Le vacanze a rate in 6 mesi a zero interessi! Rateazione soggetta 

ad approvazione agos Ducato

Disponibilità limitata. Le quote si intendono con sistemazione in camera doppia per persona, quota assicurativa esclusa. Commissione agenzia 10%.

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

www.iviaggidellairone.comGRECIA
ISOLE 

LONTANE

PREZZO
GARANTITO

TASSE
INCLUSE

SESTINO_GdT07-08:Layout 1  12-07-2013  18:14  Pagina 2



Po
st

e 
It

al
ia

n
e 

S.
p

.A
. -

 S
p

ed
. i

n
 a

bb
. p

os
t. 

- D
.L

. 3
53

/2
00

3 
(c

on
v.

 in
 L

. 2
7/

02
/2

00
4 

n
. 4

6)
 a

rt
. 1

, c
. 1

, A
u

t: 
02

3/
CB

PA
-S

U
D

/S
A

. I
l G

io
rn

al
e 

d
el

 T
u

ri
sm

o 
- a

n
n

o 
IX

 - 
n

u
m

er
o 

07
-0

8 
d

el
 1

6 
Lu

gl
io

 2
01

3 
- €

 2
,0

0.
 P

er
 a

bb
on

am
en

ti
: r

ed
az

io
n

e@
ilg

io
rn

al
ed

el
tu

ri
sm

o.
co

m

Vent’anni  sulle rotte 
di Grandi Navi Veloci

l a  r i v i s t a  d i  a p p r o f o n d i m e n t o  s u l  m o n d o  d e l  t u r i s m o  /  l u g l i o  -  a g o s t o  2 0 1 3

PRIMO PIANO

Suspance Egitto
ma il Mar Rosso
è sicuro
TOUR OPERATOR

Debuttano
I Dolci Viaggi

www.ilgiornaledelturismo.com
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