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UNA REGGIA AD ALTA QUOTA

Nuova Suite La Premiere: scoprite il comfort assoluto e
un servizio a 5 stelle per tutta la durata del vostro viaggio
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L'editoriale di Angioletto de Negri

Noi del turismo non contiamo...
ed ora vi spiego perche...

Lo dimostra il caso Egitto... nulla & successo ad un mese da”UNITED FOR EGYPT". E doveroso un grazie alle
autorita Egiziane, alle Compagnie aeree, bravissimi ASTOI & C ad ottenere la eccezionale Convention a Port
Ghalib, bravi gli 800 Agenti di viaggio che vi hanno partecipato, brave le Associazioni, AINET in testa, bravi tutti
i presenti in EGITTO...

Ottimi gli inutili slogan e gli appelli lanciati ad unanimita dai colleghi:'META DA SALVARE’, 'LEGITTO VA
DIFESO E SUPPORTATC’,’SI RISCHIA DI PERDERE GLI INVESTIMENTI FATTT',"TOGLIETE IL WARNING”

e cosi via... solo parole al vento che nessuno ha raccolto... tanto meno la nostra Farnesina grande assente della
Convention.

Niente e successo dopo la Convention perché non siamo per niente considerati dalle Autorita Governative, le
uniche assurdamente assenti alla'UNITED FOR EGYPT". Autorita che ci credono stupidamente una categoria
agiata, spensierata (forse perché ci vedono privilegiati per il particolare tipo di lavoro che svolgiamo) capaci
quindi di assorbire tutto e pit di tutto: Leggi capestri, fisco soffocante, responsabilita illimitate, costo del lavoro
alle stelle, tassazione continua, burocrazia sempre piu ostativa e capacita di assorbire da soli ogni evento
negativo (Egitto per esempio) per ignoranza in materia in primis e perché e pitt comodo in ultima analisi non
prendersi responsabilita.

Perché questo SCONSIGLIO A VITA? Perché le Autorita Governative (visto che € solo un problema Politico)
non intervengono? Sono stato in Egitto ed anche a SHARM, i turisti presenti non Italiani erano tanti ma questi
sono immuni da qualsiasi rischio? La loro Farnesina di turno ha qualche Santo protettore che rende invisibili ai
terroristi i turisti non Italiani? Oppure qualcuno vuole annientare lo sviluppo che il mercato Italiano stava avendo
in questi anni?

Nessuno, compreso il Ministro in carica, si rende conto che bloccare un attivita che per anni ha creato quella
economia turistica che mancando ha messo ulteriormente in ginocchio la nostra attivita di Tour Operating; un
prodotto che ha favorito la sopravvivenza delle Agenzie di viaggio da sempre ed un economia positiva per un
Paese gia sofferente come 1'Egitto.

Tutto questo magari per I'indolenza di qualcuno che non vuole alzarsi dalla sedia della Farnesina per andare a
vedere come stanno realmente le cose dopo l'avvento del nuovo Governo e prendersi la responsabilita di
cancellare questo insignificante SCONSIGLIO. Governo nuovo che sprigiona solo positivi messaggi di stabilita
e che procura solo aumento di arrivi dai Paesi immuni dallo sconsiglio... come se ci fosse una volonta di
sostituzione del mercato Italiano!!!

Continuiamo a fare i Signori per bene? O ci vogliamo svegliare non pagando pit le tasse, i contributi ed i mille
oneri fiscali fino a quando il nostro Governo non si accorgera dei continui errori e della continua indifferenza
riservata alla nostra categoria INIZIANDO proprio a far riaprire la destinazione Egitto.

Coinvolgiamo i 50 giornalisti invitati a Marsa Alam ed in una conferenza stampa ad hoc lanciamo dei diktat
annunciando prese di posizioni ferree se non giustificano con fatti concreti il persistere di questo perenne
SCONSIGLIO...

Sei mesi di tranquillita non bastano per sbloccare questo SCONSIGLIO? In fondo ¢ solo una parola ma che e
servita molto a mettere in ginocchio un intera categoria mentre alle Compagnie di Assicurazione e servita per
farne un arma micidiale per annullare impropriamente il loro necessario ruolo di garanzia per il consumatore
per la destinazione Egitto, creandosi un comodo precedente per il futuro ad ulteriore svantaggio del lavoro del
tour Operating.

Ed anche qui ci mostriamo deboli e rassegnati!!! La vogliamo alzare una volta per tutte questa testa e reagire
opportunamente?

Grazie per la lettura. Angioletto de Negri
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In copertina

unasuite p
adaltaquo

nario svoltosi a Shanghai, Air France ha al-

zato il sipario sulla sua nuova suite La
Premiere, dove benessere, riposo e serenita viag-
giano in armonia. Progettata come un luogo fuori
dal tempo, la sua suite privata si anima in funzione
dei desideri del passeggero, assicurando un volo
d’eccezione. Un viaggio in tutta liberta, poiché il
cliente potra scegliere le modalita del suo svolgi-
mento. E un viaggio d’eccellenza, poiché Air France
¢ esigente sulla scelta dei dettagli.
L’arte del viaggio di Air France al servizio di
clienti esigenti.
Se c’e un desiderio che il viaggiatore deve poter espri-

‘[ 0 scorso 7 maggio, con un evento straordi-

mere in cabina La Premiere, ¢ proprio quello di po-
tersi rilassare. Nella sua suite privata, la qualita del
sonno e sempre tutelata: la poltrona dalla morbida
seduta si amplia al massimo e diventa un letto. E per
conoscere il piacere di una notte serena: un letto
lungo pit di 2 metri, un materasso e un guanciale,
degni dei piti grandi alberghi per un viaggio in un
universo fatto di eleganza e di armonia. Lippocampo
alato Air France firma il poggiatesta rivestito di pelle
e nello spazio personale sono abbinati un grigio lu-
minoso e finiture in legno, mentre i contenitori sono
impreziositi da pelle scamosciata rossa o grigia. I tes-
suti dagli accenti tweed e le rifiniture metalliche in-
carnano un universo La Premiere, impareggiabile.
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Sara il cliente a decidere le modalita del suo

viaggio.

La Premiere Air France significa liberta di spostarsi,
liberta di isolarsi: uno spazio personale fuori dal
tempo, in una suite dal lusso discreto, dove poter
ricreare un proprio universo, ad alta quota. Un guar-
daroba individuale e numerosi contenitori accol-
gono gli effetti personali. La suite puo illuminarsi o
avere una luce piu intima, grazie ad una lampada
da lettura. E se il passeggero viaggia in compagnia,
puo accogliere un suo compagno di viaggio per fare
quattro chiacchiere su una comoda poltrona, men-
tre un ampio tavolino a disposizione puo essere im-
bandito per il piacere di una cena a due.
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Piccoli momenti di piacere durante il viaggio.
Degli accessori sofisticati ed eleganti, riflesso del-
Iarte del vivere alla francese, rappresenteranno pic-
coli momenti di piacere durante tutto il viaggio. 11
comfort di una notte di sonno ristoratore ¢ assicu-
rato grazie alla presenza di un soffice piumino, un
copripiumino morbido al tatto e un cuscino di
grandi dimensioni, in armonia con il materasso




futon. Senza dimenticare la coperta di lana merino
e un cuscino boudoir. Benessere e lusso, tutto € pen-
sato per il riposo!

La Premiere riserva anche delle sorprese: una trousse
Givenchy pensata per il massimo benessere, per rin-
frescarsi, idratare il contorno occhi e rilassarsi. Al suo
arrivo, il passeggero sara in piena forma.

Sara il passeggero che scegliera la colonna so-
nora del suo viaggio.

A partire dal suo arrivo a bordo e fino alla desti-
nazione finale, il cliente puo prendere il comando,

se lo desidera, di un sistema d’intrattenimento di
ultimissima generazione. Puo scegliere il suo uni-
Verso sonoro e a creare I"atmosfera che gradisce.
Disponibili on demand: giochi, trasmissioni tele-
visive, documentari, musica, oltre a una selezione
di film in francese, inglese e in lingua originale. Il
monitor fouch screen, ad alta definizione da 24 pol-
lici, diventa uno schermo cinematografico e I'in-
terfaccia di navigazione, intuitiva, ¢ disponibile in
dodici lingue, abbinata ad un telecomando an-
ch’esso tattile.

I migliori designers della tavola alla francese.
Con Air France il vostro cliente viaggera con le crea-
zioni concepite dai piti rinomati designers dell’arte
della tavola alla francese. Gustera il piacere di una
tavola imbandita con un’elegante tovaglia bianca,
nel momento che pit gradisce! Una collezione im-
maginata dal designer Jean-Marie Massaud: con
linee stilizzate di un piatto di porcellana, firmato
da Bernardaud, bicchieri cesellati, posate foggiate
dalla maison Christofle. Tutte queste creazioni sono
ornate con il simbolo dello storico ippocampo alato
di Air France.

Menu firmati da famosi stilisti del gusto.

A tavola, il passeggero puo selezionare i suoi piatti
preferiti e comporre il suo menty, grazie ad una carta
gastronomica ideata da famosi stililisti francesi del
gusto: Joél Robuchon, lo chef piu stellato del
mondo, Régis Marcon, lo chef emblematico della
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cucina regionale francese, Guy Martin, il famoso
chef del Grand Véfour, Michel Roth, lo chef stellato
del Ritz, Anne Sophie Pic, lo chef stellato del ri-
storante Pic, e molti altri...

Una selezione di vini unici.

Air France vi guida sul sentiero di vitigni inaspettati.
Leccellente cantina viene rinnovata ogni due mesi.
Un’accoglienza personalizzata all’aeroporto Pa-
rigi-Charles de Gaulle.

La storia di un viaggio con La Premiére inizia prima
del decollo. Sin dall’arrivo all’aeroporto Paris-Char-
les de Gaulle e fino al momento dell’imbarco, il
personale di Air France offre una completa assi-
stenza. Il passeggero sara accolto davanti al termi-
nal 2E, luogo di appuntamento unico per i clienti
La Premiere, dove un addetto si occupera dei suoi
bagagli. Verra poi guidato fino ad un’area apposita
e accolto in una sala check-in privata, dove un team
dedicato si occupera di tutte le formalita. Tutto il
successivo percorso verso I'imbarco verra facilitato
dal personale Air France, compreso il passaggio ai
controlli di sicurezza. Il trasporto verso l'aereo av-
verra in un’auto di prestigio e un membro dello
staff Air France sara sempre al fianco del cliente:
durante il suo transito, quando si reca alla lounge
La Premiére; all’arrivo e quando deve ritirare i pro-
pri bagagli. Per tutto il viaggio, il cliente La Pre-
miere e un ospite privilegiato di Air France!

Una Lounge esclusiva.

La lounge La Premiere: uno spazio per distendersi
e dormire o per rigenerarsi. A disposizione una doc-
cia rinfrescante, in un ambiente spazioso ed ele-
gante o la calma e la serenita dello spazio Biologique
Recherche, dove, trattamenti per il viso e il corpo
sono stati creati esclusivamente per gli ospiti La
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Premiére. Inoltre, sia in partenza che in tran-
sito: una pausa dedicata al gusto, gra-
zie ad un ment elaborato dallo chef
Alain Ducasse, dove si potranno sce-
gliere vini e pietanze: pranzo, spun-
tino, cena o prima colazione. Per questi
momenti di degustazione il vostro
cliente sara servito al tavolo e ritro-
vera tutte le sensazioni di un risto-
rante raffinato.

Un nuovo servizio Air France per
i clienti La Premiere a partire dal-
I’estate 2014.

Air France ha inoltre concepito un
nuovo servizio per i suoi clienti La
Premiere, in collaborazione con il par-
tner Wijet: la possibilita di usufruire di jet privato per
il collegamento di medio raggio. Prima o dopo un
volo di lungo raggio in cabina La Premiere, il tran-
sito all’aeroporto Paris-Charles de Gaulle diventa
quindi ancora piti fluido. Dall’aeroporto al jet privato
o dal jet privato all’aeroporto, un membro dell’equi-
paggio La Premiere accogliera il vostro cliente e lo
accompagnera per tutto il suo percorso. A bordo: il
comfort di quattro poltrone Club in pelle, 'armonia
di un ambiente chiaro e riposante, il calice di uno
champagne prestigioso e la raffinatezza dei piccoli
dolci di una grande maison parigina.

Maggiori informazioni su www.airfrance.it o
al numero dedicato La Premiere: +33 (0)1 56 93
10 05 (7/7 giorni, 24/24 ore).

* Linstallazione della nuova classe La Premiere av-
verra a partire da settembre 2014 su una parte della
flotta di lungo raggio dei Boeing 777.
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La campagna
promozionale
valorizza il fattore
esperienziale che

vaincontro alle piu

diverse esigenze

E X

/ P rova quello che cerchi’, cioe I'India che per-

t"

ndia g

mette di trovare quello di cui si ha voglia.
§ L Questa la traduzione, infatti, di‘Find what
you seek’, il claim della campagna‘Incredible India’
lanciata due anni fa al WIM di Londra ed ormai
pienamente entrata nella sua seconda fase.”Siamo
fiduciosi che la crescita dei visitatori registrata I'anno
scorso continui anche nel 2014 — dice Chilka Gan-
gadhar, direttore dell’'Ente del Turismo Indiano in
Ttalia — Nel 2013, infatti, i turisti internazionali in
visita nel Paese hanno registrato una crescita del
3,6% sullo stesso periodo dell'anno precedente, per
un totale di 4,3 milioni di visitatori provenienti da
tutto il mondo. L'Europa ¢ uno dei mercati chiave
sui quali scommettere e I'Italia un Paese su cui pun-
tiamo molto”.

Al proposito, I'Ente organizza dei roadshow e degli
e-learning in co-marketing con gli interessati per
far conoscere sempre meglio la destinazione in-
diana, che in Italia si promuove attraverso vari seg-
menti: wellness ed ayurveda, lusso e viaggi di
nozze, incentive e turismo balneare, cultura e na-

e 1

er tutti

tura, turismo rurale che tocca le aree ancora ine-
splorate di un vero e proprio subcontinente per am-
piezza e varieta dei territori che ospita, perché
parlare di India come singolo Paese ¢ alquanto ri-
duttivo. Lo conferma anche il direttore dell’Ente:
“Per combattere i comportamenti pili cauti o in-
certi dettati dalla crisi economica, ma anche per in-
curiosire tanto chi non ha mai visitato I'India
quanto i repeaters, abbiamo sviluppato una stra-
tegia di marketing che punta alla diversificazione
dei prodotti ed alla valorizzazione di mete ancora
sconosciute, con un occhio ai mercati emergenti —
aggiunge Gangadhar — Questa scelta, pero, non ci
ha fatto abbandonare il campo Ii dove abbiamo gia
investito, ovviamente. Rafforzeremo quindi anche
in Italia la nostra azione a 360 gradi per essere sem-
pre di piti al fianco di chi vende I'India, con I'obiet-
tivo di aiutare il visitatore a trovare 1'opzione pit
giusta ed a fare la propria esperienza in India nel
migliore dei modi possibili, facendogli trovare, ap-
punto, esattamente quello che cerca”.

Valentina Maresca

Il Giornale del Turismo/Iluglio-agosto
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Reportage

Con ‘United for
Egypt gli attori
dellafiliera fanno
sistema per
riportare i flussi
nazionali nel Paese
dei Faraoni

n ritrovato spirito comune per una desti-
l | nazione che ha fatto serrare i ranghi al tu-
rismo organizzato: ‘United for Egypt’
rappresenta sostanzialmente questo. Di fatto, la
convention che si e tenuta a Port Ghalib e ha riu-
nito Ministero del Turismo Egiziano, Ente del Tu-
rismo Egiziano, AINeT ed i tour operator di Astoi
Confindustria Viaggi Alpitour World, Eden Viaggi,
Going, Settemari, Swan Tour, Turisanda e Vera-
tour, in collaborazione con Blue Panorama, Neos,
Meridiana ed Egyptair, rappresenta una pietra mi-
liare nella storia della filiera che si € compattata
nell’appello, appunto, di “United for Egypt’.
Le oltre 800 agenzie di viaggi partecipanti, uni-
tamente ad una folta rappresentanza della
stampa trade e consumer, hanno accompagnato
la partenza scoppiettante della presidenza
di Luca Battifora, recentemente eletto
al vertice di Astoi Confindu-
stria Viaggi. Battifora
ha subito rimar-
cato come ‘Uni-
ted for Egypt’

—
.

—

Mercato russo in ascesa

Tl mercato russo nel Mar Rosso ha le sembianze di un esercito inarrestabile.
Se nel 2008, infatti, i russi erano al terzo posto con 880.000 presenze, dietro a
~ tedeschi (918.000) ed-inglesi (un milione circa) e poco sopra agli italiani, quarti

con 786.000-arrivi, nel 2013 la forbice si & divaricata a dismisura.

Italiani dimezzati (504.000 le presenze di connazionali 'anno scorso) e russi a
quota 2.340.000 unita. Solo nei primi nove mesi del 2012, i turisti russi sono
aumentati del 40% rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente, con una
crescita del 60% delle richieste di pacchetti. In rete e nei forum on line italiani,
intanto, si moltiplicano consigli e suggerimenti per evitare i villaggi troppo
‘russofoni’, con diverse critiche sulla presunta maleducazione dei turisti russi.

"

42

non sia un’operazione spot, ma un progetto de-
stinato ad andare avanti con un’unita d’intenti che,
forse, puo fare davvero la differenza dopo i troppi
inutili distinguo che hanno indebolito tutti i com-
ponenti del turismo organizzato impegnati nella
vendita della destinazione egiziana. L’appunta-
mento, inoltre, si & tenuto a ridosso di un impor-
tante cambio di governo. Al timone del nuovo
Egitto c’e infatti Abdel Fattah al-Sisi, ex coman-
dante dell’esercito egiziano che ha riconfermato
al dicastero del Turismo Hisham Zaazou, mini-
stro che vanta con le istituzioni ed il comparto
degli operatori italiani un rapporto di lunga e pro-
ficua collaborazione. Star indiscussa dell’appun-
tamento egiziano, Zaazou ha ricordato come
siano stati gli italiani ad inventare il Mar Rosso,
infondendo nella destinazione uno stile marcata-
mente nazionale nei servizi, nell’animazione e nella
cucina per trasferirlo poi agli egiziani. Il mercato
italiano ha stabilito nel 2010 il record del milione
di presenze, purtroppo dimezzatesi nel 2013 a
causa dei noti eventi. Eppure il Mar Rosso rimane
meta insostituibile, come ribadito dai top mana-
ger di tutti gli operatori presenti che si sono con-
frontati in un talk show moderato dal giornalista
e storico Paolo Mieli dinnanzi alla gremita ed at-
tenta platea di agenti di viaggi. Il clima di massima
concentrazione respirato e stato la riprova ulte-
riore di quanto la destinazione sia cruciale per i bi-

nci di tutte le aziende che hanno preso parte

~la
« all’evento. :

o o e

»
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L'appello dell’Egitto
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DESTINAZIONE A RISCHIO ‘SCIPPO’

I1 Presidente di AINeT Franco Gattinoni ha illu-
strato una ricerca secondo la quale, quando 1'Egitto
e in difficolta, il 20% dei clienti non parte pit1 ri-
nunciando quindi definitivamente alla vacanza,
mentre il 65% della clientela sceglie altre destina-
zioni ed un 15% si orienta verso soluzioni molto
differenti quali, per esempio, le crociere. “Con-
frontando i 650.000 passeggeri del 2012 con i
504.000 del 2013 — ha spiegato Gattinoni — si evince
che una forbice di 146.000 clienti & andata in fumo.
11 valore dell’Egitto & imprescindibile ed impatta
sui risultati delle agenzie italiane con forza, nello
specifico del 7% nel 2011, dell’11% nel 2012 e
dell’8% nel 2013”. Altri dati interessanti sono stati
snocciolati da Luca Battifora, ceo Turisanda e pre-
sidente di Astoi Confindustria Viaggi. “Il Mar
Rosso incide annualmente per 1'8% sul tour ope-
rating italiano in termini di fatturato e per il 12%
in termini di passeggeri, mentre su base mensile
la percentuale puo salire addirittura fino al 40%.
Traducendo questi dati in numero di consuma-
tori, vuol dire che in alcuni mesi fino a 4 italiani
su 10 comprano una vacanza in Egitto”. Sulla
stessa lunghezza d’onda Pier Ezhaya, direttore
generale Francorosso Alpitour World e vicepresi—
dente Astoi Confindustria Viaggi, che si e rivolto
ag agenh di v1agg1 in sala “I1 Mar Rosso nchlede

'Noi siamo pronti ad im-

st
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gno che la distribuzione ci sostenga”. Il rischio,
infatti, evidenziato da Ezhaya e non solo, & che
I'arrivo degli altri mercati piti forti come quello
tedesco e britannico o in ascesa come quello russo
possano irrimediabilmente compromettere la forza
negoziale costruita dagli italiani negli anni. E se
il presidente di Eden Viaggi, Nardo Filippetti, ha
sottolineato come ”fra i30 pri i
tor ce ne sono 12 i

i120% al Mar Ross ", Ales

.

mini: S




Il Piano di rilancio del Ministro

I Ministro del Turismo Egiziano Zaazou non rimane con le mani in mano
e pianifica il futuro del turismo egiziano. Zaazou punta sull'Europa, senza
dimenticare il mercato mediorientale ed il lungo raggio.”L obiettivo per il
2022 e raggiungere 30 milioni di turisti per 25 miliardi di dollari di introiti
— ha dichiarato — Per centrare I'obiettivo saranno avviati incentivi

per le operazioni charter, attivita di comarketing, pubblicita per il
consumer, educational per trade e media. Stringeremo poi maggiori
sinergie con le linee aeree, provvederemo al rilascio dei visti semplificato
e daremo l'avvio ad importanti campagne sul web e nelle citta del Medio
Oriente attraverso il lancio del videoWe miss you’”. Tra i protagonisti
della platea istituzionale anche I'ambasciatore italiano a Il Cairo Maurizio
Massari:“E un buon momento — ha commentato — Il neo-presidente
al-Sisi ha ricevuto telefonate da Napolitano, Renzi, Mogherini.

Ci auguriamo che porti stabilita. Con il semestre europeo dell'Italia, poi,
si rafforzera l'attenzione sul Mediterraneo e sull’Egitto”. L'auspicio che

si respira da pit parti ¢ la rimozione dello sconsiglio su Sharm El Sheikh
da parte della Farnesina. Nel frattempo, testa bassa e lavoro alacre

del turismo organizzato nazionale su localita quali Marsa Alam,
Hurghada, Berenice e, sulla costa mediterranea, Marsa Matrouh, nella
consapevolezza degli addetti ai lavori che Egitto e Mar Rosso non sono
soltanto Sharm EI Sheikh. La speranza ¢ che lo capisca anche il mercato.

14

42% costante di passeggeri verso I'Egitto che da solo
puo far ripartire l'intera destinazione”. L'Egitto bal-
neare, pero, non e solo Sharm El Sheikh, sulla quale
ad oggi grava lo sconsiglio della Farnesina. Ne hanno
parlato Mario Roci e Georges Adly Zaki, presidenti
rispettivamente di Settemari e Swan Tour:“L'anno
scorso Marsa Alam ha registrato 200.000 connazio-
nali ed ogni settimana qui arrivano 4.000 italiani: e
un segnale da cogliere”, ha detto Roci.”Anche a
Marsa Matrouh come a Sharm El Sheikh gli italiani
sono al primo posto nella classifica dei flussi turistici
europei. E un primato da difendere con grande im-
pegno”, ha aggiunto il numero uno di Swan Tour.
Su Marsa Alam e Marsa Matrouh si sono orientati
anche gli investimenti di Veratour, che per bocca del
suo presidente Carlo Pompili ha ribadito l'impor-
tanza del Mar Rosso:“Nelle singole strutture si ar-
riva ad un tasso di repeater fino al 38-40% e nel 2013
I'incidenza della destinazione sul nostro fatturato e
stata del 18%. Nel 2014 avevamo pianificato un in-
vestimento corposo su Sharm el Skeikh, ma attual-
mente ci vediamo costretti ad operare solo su Marsa
Alam e Marsa Matrouh”.

Valentina Maresca
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Protagonisti del turismo

LUCA BATTIFORA

aziende del tour operating che aderiscono a
Confindustria, e quindi quasi tutte quelle pitt
importanti, lo hanno scelto per la guida della loro as-
sociazione nel prossimo biennio. Luca Battifora in-
fatti, € uno di quei manager che tutti vorrebbero, e
tanti hanno avuto, nella loro squadra. Uomo di grande
ingegno, capace di aggregare, e si ¢ visto, e di orga-
nizzare. D’altra parte, per lui parla il curriculum: Al-
pitour, Royal Caribbean, Viaggi del Ventaglio, G40
sono alcune delle tappe di un percorso non proprio
banale che oggi lo vede alla guida di Hotelplan Ita-
lia. E ora, da poco meno di due mesi siede anche sulla
poltrona che tocca al presidente ASTOL In seno al-
I'associazione ha prevalso quindi la linea del mana-
ger rispetto a quella dell'imprenditore. Una scelta che,
stando al Battifora pensiero, non indica necessaria-
mente un diverso orientamento della base associa-
tiva rispetto alla linea di gestione di ASTOI stessa.
Manager ed imprenditori hanno caratteristiche diverse —
sostiene — ma entrambe necessarie. Leventuale valutazione
non puo fermarsi alla superficie, in base alla categoria di
appartenenza, la differenza sta nel profilo che sia impren-
ditore o manager. Ci sono aziende gestite con stuccesso sia
da imprenditori che da manager e viceversa, potrei farle
decine di esempi anche nel nostro settore.”Ho ricoperto in-
carichi direzionali in grandi aziende del tour operating ita-
liano e in due dei primari network di agenzie, ho avuto
anche l'opportunita di una breve ma formativa esperienza
nel settore delle crociere con una compagnia americana e,
attualmente, sono a capo di un’azienda che e espressione
di uno dei principali gruppi europei: credo sia questa la
principale ragione della preferenza che mi e stata data,
l'esperienza maturata nel mio percorso professionale sia
nel campo della distribuzione che nella produzione, cono-
scere tecnicismi e dinamiche di settori complessi come le
gestioni di villaggi o delle crociere, lavorare (cosa che
avoiene tutt'ora) con prodotto sia charter che linea pro-
babilmente ha dato elementi di maggiori garanzie”.
Quale sara il suo programma dei primi 100
giorni, tenendo conto che in questi 100 giorni
| passa tutta I'estate, e quindi il clou dell’atti-
vita di un anno per tutto il settore in Italia?
iamo stati subito impegnati da UFE, United
Egypt, un evento straordinario che pero
chiesto un impegno enorme di tutti pre,
e post evento. Subito dopo si e te-
imo comitato nel quale abbiamo

E il manager del giorno. Non solo perché le

a vita sono poch

delineato alcuni punti del programma e le deleghe
necessarie per svilupparlo. Con i prossimi incontri si
dara velocemente operativita a cio che serve. I temi
sono tanti, stiamo tenendo un ritmo serrato, tutti sa-
ranno trattati nell’ordine di priorita necessario.

E per i mesi successivi come si muovera?

C’¢ un’ottima squadra per poter lavorare con qua-
lita: vice presidenti, i colleghi del Comitato, il no-
stro Direttore Generale con lo staff dell’ufficio
offrono tutte le garanzie necessarie.

Il suo & stato negli anni un percorso lavorativo
con tante medaglie sul petto appuntate dai
grandi nomi del tour operating e poi un per-
corso ugualmente interessante dentro i network.
Se pensa quindi alle problematiche di questo
settore specifico, Battifora & 'uomo che rap-
presenta la giusta sintesi o il punto di incontro
fra le esigenze di grossisti e dettaglianti?
Grossista e dettagliante ¢ una visione che appar-
tiene al passato, purtroppo c’e chi ancora sta sulla
barricata dell'una o altra parte . Per me esiste un
percorso di acquisto che il cliente fa nel comprare
un viaggio nel quale noi dobbiamo essere presenti
in modo qualificato e funzionale.

Il curriculum che porta in dote € molto dina-
mico: non si € fermato mai nello stesso posto
per troppo tempo. Dando per scontato che sia
stato per scelta, cosa la spinge, arrivato a un
certo punto, a cambiare?

Vero, ho lavorato in diverse aziende e questo mi ha
permesso di arricchirmi in termini professionali. Le
motivazioni di questi cambiamenti pero sono diverse:
nel 2005 quando lasciai Welcome fu per ragioni di cre-
scita professionale dopo cinque anni entusiasmanti
trascorsi a Verona e complessivamente dieci nel Gruppo
Alpitour. Diverse invece le ragioni che mi costrinsero
a lasciare Il Gruppo Ventaglio nel 2009 dopo soli tre
anni, purtroppo la continuita dell’azienda era com-
promessa non vi erano pitl le condizioni per prose-
guire. Come spesso accade nella vita, un’esigenza puo
tramutarsi in opportunita, fui contattato dai vertici di
G40 con i quali entrai subito in sintonia e in breve de-
lineammo un piano triennale di riorganizzazione e
sviluppo che si e concluso con la recente integrazione
con Gattinoni Travel Network. Ora Hotelplan Italia,
un’azienda di qualita assoluta che ha vissuto un mo-
mento di appannamento ormai passato, ma che ¢ parte
della storia del turismo in Italia ed nel mondo. Due
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le cose impossibil

marchi in grado di offrire al mercato garanzie di com-
petenza ed affidabilita che pochi possono assicurare.
Pensando ai tanti imprenditori del turismo che
ha incontrato nel corso della carriera, chi ritiene
sia stato piu importante nel suo percorso, anche
formativo, e perché?

Ho avuto il privilegio di lavorare con alcuni dei pit
importanti imprenditori e manager del settore, dai
quali ho imparato tanto: citarne uno soltanto sa-
rebbe scorretto preferisco non fare nomi.

Cosa ha imparato, se cosi e stato, dagli altri?
Tutto. Ho iniziato‘dal basso’facendo I'accompagna-
tore, il booking e il promotore vendite, ho sempre
osservato chi era pitt avanti di me cercando di ru-
bargli un po’di mestiere, questo lavoro me lo hanno
insegnato i molti capi che si son susseguiti negli anni.
Se devo darmi dei meriti personali dico determina-
zione, capacita di mettersi in discussione accettando
irischi di continue sfide, umilta nel guardare gli altri
con la certezza che chiunque ha qualcosa da inse-
gnarti e la convinzione che sono davvero poche le
cose impossibili, quindi vale sempre la pena provarci.
Cosa non rifarebbe?

Niente, per mia cultura guardo a cosa posso fare
domani e non a cosa potevo non fare ieri.
Quando ha realizzato che i suoi colleghi del tu-
rismo 1’avevano scelta come guida per il pros-
simo biennio, cosa ha pensato?

Orgoglio e senso di responsabilita: pochi mesi fa
neanche per gioco potevo immaginare una mia
candidatura alla Presidenza di ASTOI non era in
nessun modo nei miei progetti. Poi sono iniziate le
testimonianze di stima e le sollecitazioni per una
mia candidatura da parte di colleghi di importanti
aziende. Nell’arco di alcune settimane il numero
ed il peso rappresentativo sul mercato delle aziende
che mi hanno manifestato apertamente consenso
e volonta di candidarmi alla guida dell’associazione
erano tali da convincermi a candidarmi.

Quello che ha in animo di fare é scritto nel suo
programma, pensa di riuscirci in un biennio?

Si per due ragioni: primo, perché il programma si con-
centrera su un numero di tematiche contenute ma
molto concrete, proprio nell'intento che sia realizza-
bile. E poi perché fin da subito ho chiesto di lavorare
con pianificazione e forte concetto di delega: ci muo-
veremo parallelamente su pitl fronti cercando di uti-
lizzare al meglio le grandi competenze che risiedono
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negli imprenditori e manager che mi affiancano nel
ruolo di vice presidenti e nel Comitato insieme al di-
rettore generale. Chiaro che esiste un’area di incognita
legata ad eventi o fatti straordinari che possono veri-
ficarsi, la cui gestione puo inficiare il normale svolgi-
mento del programma ma anche su questo stiamo
cercando di farci trovare preparati con una squadra
appositamente delegata alle gestioni di emergenze
pronta ad intervenire H24 in qualsiasi momento, a
capo della quale ci sara il vice presidente Pier Ezhaya.
La storia insegna che non é tipo da attaccarsi
alla poltrona: ha scommesso con se stesso che
tutto quello che pensa si possa fare, si riuscira
a fare il 24 mesi?

Si altrimenti non lo avrei proposto ma non dipen-
dera solo da me. Ovviamente ho iniziato armato dei
migliori intenti e convinzioni, sapendo di poter con-
tare sulla preziosa collaborazione di ottimi colleghi
quindi ci sono tutti presupposti per fare bene; se in-
vece un giorno verranno meno le condizioni per
svolgere l'incarico come ritengo debba essere svolto
mi metterd da parte e avanti un altro! Come ha detto
lei I'ultima cosa che mi interessa ¢ la poltrona.

servizio a cura
di Antonio Del Piano

A spasso nella storia...

Una carriera da top player per Luca Battifora, un’escalation che inizia
da Giver Viaggi e Crociere nella prima meta degli anni Ottanta e poi nei
ranghi del tour operator TWIN di Genova. Da qui il percorso professionale
spicca il volo verso 'Olimpo dei Grandi Nomi: prima I Grandi Viaggi (1989)
e poi Comitours (1990-1994) sempre nel ruolo di promotore commerciale.
Nel 1995 approda in Alpitour alla guida di Travel Service, il primo progetto
distributivo del tour operator. Nel 1999 lascia I'azienda di Cuneo per
dedicarsi allo start up della prima sede italiana di Royal Caribbean a Genova
ma nel 2000 ¢ di nuovo in viaggio, alla volta di Verona, per seguire lo
sviluppo del progetto Welcome Travel, come Direttore Agenzie di Proprieta
prima di assumere nel 2003, la Direzione Commerciale dell'intero network.
Tre anni e poi e ancora tempo di cambiare, con il rientro nel tour operating
sotto la bandiera del Gruppo Ventaglio, come Direttore Commerciale.

Il richiamo del mondo della distribuzione pero e forte ed allora

ecco I'ingresso come Direttore Generale nel network G40 Travel Group spa
(Mondo DiVacanze). Con l'arrivo di Battifora, parte il piano di
riorganizzazione del network che lo porta ad essere oggi tra le aziende leader
della distribuzione del mercato turistico. E finita? No, la Battifora’s story
continua con la chiamata alle armi di Hotelplan Italia che I'anno scorso lo
sceglie per guidare il nuovo corso. Pochi mesi dopo, i suoi colleghi gli affidan
anche le redini di ASTOI Confindustria Viaggi. Due tappe la cui storia € an
tutta da scrivere. Lesperienza ci dice che non saranno storie banali...




Secondo uno studio
Unioncamere,

per il turismo
italiano € in arrivo
una stagione

di crescita, grazie
al prodotto
tradizionale e
all'Expo di Milano,
un'occasione per
tutto il territorio

Primo piano

el 2015 il turismo straniero in Italia crescera
No restera quanto meno stabile: lo rivela

Isnart sulla base dei dati dell’Osservatorio
Nazionale del Turismo Unioncamere pubblicati da
Impresa Turismo, secondo cui le previsioni di ven-
dita di quasi la meta (45,1%) dei grandi buyer in-
ternazionali che propongono il nostro Paese,
indicano una crescita per i pacchetti vacanza da tra-
scorrere in Italia nel corso del prossimo anno. Sta-
bile invece la domanda secondo il 50,5% degli
operatori stranieri interpellati contro appena un
4,4% che prevede un calo di viaggi e vacanze nelle
destinazioni italiane.
Un’occasione da non perdere e un ritorno di otti-
mismo che, chissa, potrebbe consentire al Bel Paese
di riavvicinare, se non superare, qualche destina-
zione che negli ultimi anni I’ha scavalcato nelle
classifiche del turismo.
La ripresa pronosticata sara trainata dai mercati
long haul: Cina e Corea in primis, seguiti da India,
Brasile, USA e Australia, per i quali si prevede un
saldo rispetto alle vendite realizzate nel 2014 che
varia dal +11,7% previsto dal mercato coreano al
+7,8% dai cinesi e al +3,2% dai buyer australiani.
Pit caute le previsioni di vendita formulate dagli
operatori del turismo organizzato europeo: a pre-
vedere una crescita della domanda di viaggi orga-
nizzati per 'Italia sono in media 4 tour operator su
10 (53,8% dei buyer della Spagna, 42,9% di quelli

Verso I'evento con ottimismo

L’Expo 2015 ¢ un’opportunita per tutto il turismo italiano e non solo

per quello delle citta pitt note o addirittura solo per Milano.

E gli operatori ne sono consapevoli. I risultati del'indagine
dell’Osservatorio Nazionale del Turismo di Unioncamere sono
abbastanza significativi. Il 51% degli intervistati ritiene che I'evento
possa comunque rappresentare una buona opportunita per I'incremento
degli affari. Un dato che sale addirittura tra i consulenti e gli operatori

di marketing fino al 65%. Un terzo degli intervistati, invece, ritiene

che I'Expo 2015 non portera nulla di concreto: né vantaggi, né svantaggi.
In ogni caso, quasi tutti gli operatori hanno pensato o stanno pensando
di fare qualcosa in occasione della manifestazione. Solo il 16% ci ha
risposto che non ha pianificato o intende pianificare nulla. Il 44%
cita”azioni di co-marketing o pacchetti/itinerari facendo rete con altre
imprese per promuoversi sulla scia dell’Expo 2015, il 19% degustazioni
ad hoc e anche materiale di approfondimento. Solo il 14%, pero,

pensa di organizzare attivita interconnesse alla materia Expo’, come
giornate a tema; mentre il 5% seminari sull’alimentazione sostenibile.

La rivincita dell'italia

della Russia, 45,8% dei t.o. dei Paesi dell’Est e 52,6%
di quelli in Olanda) contro 5-6 operatori su 10 che
segnalano una possibile stabilita rispetto al 2014
(68% circa dei t.o. in Francia e in Germania, 57,9%
dei buyer del Regno Unito, 83,3% di quelli del Bel-
gio e 50,9% nei Paesi Scandinavi) ed appena il 5,3%

Il Giornale del Turismo/Iuglio-agosto



nellanno dell'Expo
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di t.o. che prevede una diminuzione dei viaggi e
vacanze venduti nel Bel Paese (20% dei t.o0. un-
gheresi, 28,6% dei norvegesi). Il saldo previsto per
le vendite 2015 € comunque positivo: +4,6% il pro-
nostico formulato per le vendite di pacchetti turi-
stici nella destinazione Italia secondo i grandi buyer
europei che propongono il nostro Paese.

Sul piano del prodotto, le citta d’arte si confermano
in cima alle richieste dei turisti. A proporle alla pro-
pria clientela sara il 78,8% dei tour operator stra-
nieri. L'Italia e inserita stabilmente nei cataloghi
dal 70,8% dei buyer europei intervistati da Isnart
ed in particolare da tutti i tour operator cinesi, giap-
ponesi e coreani, dal 93,8% dei tour operator in-
diani, dall’89% dei buyer statunitensi ed dal 75%
di quelli brasiliani.

Subito dopo l'offerta artistica e culturale, la do-
manda estera punta su quella balneare (presente
nel 46,4% dei cataloghi di vendita 2015, seguito a
distanza dalla montagna (14,1% dei t.0), dai laghi
(12,7%) e dal turismo enogastronomico commer-
cializzato in Europa e negli USA ma proposto con
convinzione dai buyer del Giappone, della Cina
(100%) e della Corea. Antonio Del Piano
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Turismo europeo, la ricetta Renzi

Aumentare la visibilita del marchio Europa per far si che il vecchio
Continente resti la prima destinazione al mondo per il turismo culturale
e sostenibile. E I'impegno annunciato dal premier Matteo Renzi
nell’ambito del semestre italiano di presidenza europea e che sara

al centro della discussione del corso del XIII Forum Europeo del Turismo,
in programma a Napoli a fine ottobre, dove si studieranno le politiche
comunitarie del turismo. In questo contesto, ha anticipato Renzi,

si discutera anche della semplificazione delle procedure per i visti

e dell’agevolazione della circolazione dei cittadini extracomunitari.
L'agenda dedicata al turismo e piuttosto articolata. Limpegno infatti

e quello di studiare nei prossimi mesi la possibilita di sviluppo di una
strategia digitale europea che miri a promuovere i servizi turistici,

gli itinerari culturali e le esperienze turistiche. Inoltre grande attenzione
sara riservata a mobilita e trasporti. Attenzione anche all’occupazione

a alla formazione avanzata, che si cerchera di sostenere attraverso

la creazione di una rete europea di buone pratiche in campo accademico
al fine di creare una generazione di professionisti ad alto livello
qualitativo. In tale ottica si promuoveranno modelli avanzati e innovatovi
di gestione dei servizi turistici, coinvolgendo anche soggetti privati,
soprattutto in siti importanti da un punto di vista storico, artistico

e ambientale per aprire la strada a nuove professioni e a sinergie.



Attualita

" Federviaggio

Santo Domingo

+2% italiani in vacanza

Uno studio
dell'associazione
aderentea
Confturismo, rivela
le tendenze per
l'estate: bene Europa
€ mete esotiche,
aspettando I'Egitto...

:..350 Francesco

Sottosanti

rismo. Lo sostiene 1'Ufficio Studi di Feder-

viaggio che segnala come, dopo un 2013
difficile, stia tornando un leggero ottimismo negli
italiani e la loro‘voglia di vacanza’si stia trasfor-
mando in prenotazioni per le vacanze estive.
“Sono oltre 25 milioni gli italiani che quest’anno si
muoveranno per le ferie, circa il 2% in piti rispetto
al 2013 — fa sapere Francesco Sottosanti, Direttore
di Federviaggio, I'associazione del turismo organiz-
zato Confturismo-Confcommercio —Tra le destina-
zioni emergenti spuntano la Germania e la Lituania,
riscuotono l'interesse degli italiani anche le mete
esotiche lontane, come ad esempio Cuba e Repub-
blica Dominicana”. Un trend che lascia ben sperare
nonostante difficolta su destinazioni che da sempre
rappresentano una‘scommessa certa’per i tour ope-
rator italiani, quale e I'Egitto, ancora vittima di uno
sconsiglio che I'ltalia, sostengono gli operatori, con-
tinua testardamente a mantenere. Non a caso, una
nota Federviaggio sottolinea che se Spagna, Grecia
e Portogallo mantengono un elevato interesse tra gli
italiani, la difficile situazione in Egitto provoca un
calo di quasi il 20% del flusso turistico dei viaggia-
tori italiani habitué del Mar Rosso.”Auspichiamo
che le iniziative dedicate all'Egitto, gia messe a punto
dagli operatori di settore e le altre in programma —
commenta il direttore — possano provocare effetti
positivi su questa importante destinazione”.
Lo studio dell’associazione aderente a Confturi-
smo rivela anche un incremento del 7% delle pre-
notazioni dall’estero verso il nostro paese, con i

S i intravedono segnali incoraggianti per il tu-

russi ed i tedeschi che si confermano i pitt fedeli al-
I'Italia e che scelgono il Bel Paese per le citta d’arte
(Venezia, Firenze, Roma ecc...) e la riviera roma-
gnola per il mare. La costa adriatica dal Veneto fino
alla Puglia, passando dalla riviera romagnola e dalle
Marche, sara affollata anche dagli italiani che scel-
gono il mare per le ferie estive. Un quadro insomma
che consente di alimentare ancora la speranza che,
in attesa dei grandi eventi del prossimo anno, il tu-
rismo italiano riesca a superare questa stagione
senza danni eccessivi.
“Nonostante la difficile situazione economica, il
turismo‘regge’ e vede un lieve incremento nel breve
periodo — conferma Sottosanti, che pero tiene i
piedi per terra — Le Istituzioni continuano a non
agire per consentire al settore di diventare una vera
leva strategica per 'economia del Paese”.

Antonio Del Piano
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ESTATE ITALO.
AVRAI SEMPRE | POSTI MIGLIORI.

DAl UNO SGUARDO. IL NOSTRO PANORAMA E PIENO DI VANTAGGI.

@ Italo é arrivato a Termini: i primi no stop Roma-Milano sono gia partiti.

. Un viaggio Andata e Ritorno: grande convenienza per chi ritorna in giornata.

@ Insieme con Malo Famiglia: sconti per gruppi di 3-5 persone in Prima ¢ i ragazzi fino a 15 anni viaggiano gratis.
@ Da piccoli con Italo Junior: il servizio di accompagnamento per i bambini che viaggiano da soli.

. Da grandi con Italo Senior: gli over 65 hanno uno sconto del 10% sulle offerte Base ed Economy.

@ Intimi con Salotto 4x3: un salottino riservato in ambiente Club. E si viaggia in 4 al costo di 3.

@ | cani anche taglia XXL sono ammessi e hanno un kit dedicato. Non risparmiamo il comfort agli amici a quattro zampe.

VENEZIA MESTRE PADOVA RIMINI PESARO ANCONA

cco\/o—o—o
o O O—O0—0—0

TORINO REGGIO EMILIA BOLOGNA FIRENZE ROMA NAPOLI SALERNO
ALDI MEDIOPADANA TIBURTINA

TERMINI (NO STOP MI-RM)
OSTIENSE

INFO E BIGLIETTI: ITALOTRENO.IT NELLA SEZIONE n u .I ta l.O,.(

AGENZIE E PRONTO ITALO BUSINESS 06.36.36.

Lo amerai come se fosse tuo.



Speciale Unioncamere Campania

Eccellenze del territorio in campo
La Campania cala 1 suol assi

Unioncamere

spiegail suo piano

di azione: rilancio
diimmagine
erilancio delle
peculiarita del

territorio. Continua
il piano di incentivi
per i tour operator

che scelgono
laregione

alorizzare le risorse territoriali e promuovere
& / I'immagine turistica sui mercati nazionali ed

internazionali soprattutto nei periodi di bassa
stagione puntando sulla promozione delle eccellenze
del made in Campania. Sono questi i due driver prin-
cipali dell’azione di Unioncamere regionale per riav-
viare I’economia e attirare nuovi flussi turistici. Ne
parliamo con il presidente dell'Unione delle Camere
di Commercio della Campania e numero uno del-
’ente camerale partenopeo, Maurizio Maddaloni.
Presidente iniziamo dal piano di incentivi a fa-
vore dei tour operator realizzato dalla Camera di
Commercio di Napoli...
Si tratta della seconda annualita di una procedura
per la concessione di contributi a parziale concorso
delle spese sostenute dalle agenzie campane e dai
tour operator nazionali ed internazionali pensata
per i periodi di bassa stagione.
Quali sono in particolare i periodi scelti per 1'in-
centivazione?
Per la citta di Napoli il periodo che abbiamo individuato
—siamo alla seconda annualita — & dal 16 giugno al 15 set-
tembre, mentre nelle restanti localita della provincia il pe-
riodo e dal primo aprile al 15 luglio e dal 1° settembre al
31 ottobre. Si tratta di un‘iniziativa di marketing a favore
degli operatori allo scopo di stimolare l'incoming dei mer-
cati internazionali. Sulla stessa linea si stanno muovendo
anche le altre Camere di Commercio campane.
A partire dalla Bit di Milano, I'iniziativa e stata
presentata anche all’estero...
Certo, abbiamo realizzato un vero e proprio road-
show europeo con una tappa anche a Mosca in oc-
casione del Mitt. Poi a Berlino all'Itb e, per la prima
volta, anche aVarsavia e Sofia. I Paesi dell’Est, infatti,
sono i principali destinatari di questo piano che gia
I’anno scorso ha raccolto numerose adesioni pro-
prio dalla Russia, dalla Polonia e dalla Bulgaria.
La stagione turistica per la Campania ¢ in pieno
svolgimento. Quali sono le tendenze di questa
prima parte dell’estate?
C’e una ripresa del mercato estero. Le prenotazioni
che arrivano dalla Germania, ma anche dalla Rus-
sia e dai Paesi del Nord Europa lasciano ben sperare.
Certo la contrazione degli arrivi e soprattutto delle
presenze ¢ stabile. Difficilmente riusciremo a ritor-
nare ai livelli di pre-crisi. Ma questo ¢ un dato mon-
diale e per il turismo che rappresenta un’infallibile
cartina di tornasole sullo stato di salute delle eco-
nomie locali, € una realta oramai consolidata.
Il turismo interno invece...

1l calo generalizzato dei consumi e la stretta fiscale con
le tasse di primavera hanno continuato ad abbassare la
curva, gia negativa, delle vacanze degli italiani. In Cam-
pania, pero, gli effetti non sono stati catastrofici perché,
a parita di servizi offerti dalle strutture, i prezzi sono sta-
bili da anni e concorrenziali con le altre regioni d'Italia.
La qualita, quindi, anche in tempo di crisi, puo
fare la differenza?

Certamente. Il nostro valore aggiunto regionale, oltre ad
un innegabile vantaggio in termini di bellezze naturali,
architettoniche e storiche, sta proprio nella capacita del-
lI'imprenditoria turistica campana di offrire servizi al tu-
rista e strutture ricettive di forte appeal e di qualita.
Insomma, i costi invariati dei prezzi non sono stati”sca-
ricati” sul turista che prenota nella nostra regione.

Ma per gli operatori la sofferenza é tangibile. Ri-
cavi sempre in calo e mancanza di coordinamento
regionale per la promozione del territorio...
Partiamo da un punto fermo: I'ultima legge regionale di
regolamentazione del comparto risale a pit1 di trent’anni
fa. In Consiglio regionale ¢ ferma una proposta condivisa
dalle associazioni di categoria. Ma manca la volonta po-
litica di dotare la nostra regione di un assetto giuridico al
passo con i tempi. Cosi non ¢’é coordinamento e non c'e
programmazione. Insomma siamo la solita Ferrari che
viaggia con un motore di un‘utilitaria da oltre trent’anni.
Dal turismo alla promozione del made in Cam-
pania il passo é breve...

Come sistema di rappresentanza regionale delle Ca-
mere di Commercio abbiamo avviato, da pitt di un anno
una forte azione sui mercati internazionali per valoriz-
zare il meglio della produzione agroalimentare. Ab-
biamo messo in contatto le nostre aziende con i buyers
tedeschi attraverso una serie di eventi in Campania e
direttamente in alcune localita della Germania. Una fra
tutte, Monaco di Baviera dove per pitt di un mese i no-
stri prodotti sono stati in mostra nella grande catena di
distribuzione Kaufhof, con risultati piti che eccellenti.
In occasione del Vinitaly di Verona lei ha an-
nunciato un’iniziativa dopo l’estate con il gigante
del made in Italy Oscar Farinetti...

Con Farinetti ci siamo incontrati a Verona per definire i
particolari di un progetto di promozione del made in
Campania agroalimentare — ma sara un’occasione im-
perdibile anche per il turismo nella nostra regione — in
due“Eataly”a NewYork e Chicago. Ci saranno iniziative
con i buyers americani, ma anche corsi di cucina con I'ec-
cellenza dei nostri cuochi ed eventi ogni giorno. Si par-
lera campano per due mesi e sara molto piti di una grande
vetrina dei nostri migliori prodotti dell’agroalimentare.
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Regolamento per la concessione di contributi
a parziale concorso delle spese di organizzazione
di viaggi nella provincia di napoli nei periodi

di bassa e media stagione anno 2014

FINALITA

Allo scopo di favorire il prolungamento della sta-
gione turistica, la Camera di Commercio di Napoli
concede contributi a fondo perduto a parziale con-
corso delle spese di organizzazione di viaggi in tutta
la provincia di Napoli in periodi di bassa e media
stagione per turisti provenienti dai mercati esteri.

DESTINATARI DEI CONTRIBUTI

e Tour operator italiani

® Agenzia di viaggio corrispondenti
di Tour operator italiani e stranieri

 Tour operator stranieri

PERIODO E DURATA DEL SOGGIORNO
Napoli citta: per soggiorni dal 15 giugno al 15 set-
tembre 2014 con durata pari ad almeno a 2 notti
consecutive;

Provincia di Napoli: per soggiorni dal 1° aprile al
15 luglio e dal 15 settembre al 15 novembre 2014
con durata pari ad almeno 6 notti consecutive;

IMPORTI DEI CONTRIBUTI

E DURATA MINIMA DEI SOGGIORNI

Napoli citta: contributo di 25 euro/turista;

Provincia di Napoli:

e Contributo di 40 euro/turista per voli provenienti
di Paesi aderenti all’'Ue;

e Contributo di 65 euro/turista per voli provenienti

da Paesi non appartenenti all'Ue.

1l contributo viene aumentato di 20 euro/persona per
pacchetto qualora trattasi di viaggi con volo prove-
niente da aeroporti internazionali che nei due anni
precedenti (2012 e 2013) non hanno effettuato alcuna
connessione con l'aeroporto di Napoli Capodichino.
* Sono ammissibili ai contribuiti anche pacchetti
di viaggio con soggiorni a Napoli e provincia che
prevedono voli con scalo di arrivo e partenza di-
verso da Capodichino.
¢ Non sono ammissibili ai contribuiti, invece, i pac-
chetti di viaggio che utilizzano mezzi di trasporto
diversi da quello aereo.

RISORSE DISPONIBILI DIVISE PER MERCATI
Lo stanziamento complessivo messo a disposizione
¢ di 1,300.000 euro diviso in quattro lotti per mer-
cati di provenienza, per ognuno dei quali e stabi-
lito un importo massimo:

Regno Unito 300mila euro
Germania 300mila euro
Russia 400mila euro
Restanti Paesi esteri 300mila euro

PERCENTUALE MASSIMA PER CIASCUN
TOUR OPERATOR O AGENZIA

Ciascun soggetto richiedente (tour operator o agen-
zia di viaggi) potra richiedere contributi fino ad una
percentuale massima del 20% dell'importo com-
plessivamente previsto per ciascun mercato di pro-
venienza.

Qui Napoli/Ricavi delle aziende in calo

oltanto il 2 per cento delle imprese
intervistate sulla congiuntura eco-
nomica ha affermato che, al termine

della prima meta di quest’anno, i ricavi sono
| aumentati. Mentre il 71,8 per cento ha rile-
vato un’ulteriore contrazione dei consumi rispetto ai tre mesi pre-
cedenti. E ancora: per oltre il 54 per cento degli intervistati, negli
ultimi tre mesi l'occupazione dei propri addetti € diminuita”. Lo ha
affermato il presidente della Camera di Commercio di Napoli, Mau-
rizio Maddaloni, inaugurando la XII edizione della Giornata del-
I’Economia che si e tenuta presso la sede dell’ente camerale
partenopeo.”“Lo scenario economico attuale non lascia spazio a slanci
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di ottimismo — ha aggiunto Maddaloni - e il triangolo delle Bermuda
Imu-Tasi-Tari, resta uno dei principali pericoli per le imprese napo-
letane e non solo, e rischia di inghiottire in un solo colpo, i consum,
la competitivita delle nostre aziende e, a cascata, anche e soprattutto
l'occupazione”. C'e pero qualche segnale di alleggerimento di que-
sta lunga fase depressiva,“ma & impresa ardua pronosticare un ri-
torno ai livelli produttivi precedenti al 2008, data di inizio della crisi
globale”.La mortalita imprenditoriale ¢ ancora elevata — ha sotto-
lineato il vertice dell’ente camerale partenopeo —anche se il numero
di nuove imprese continua ad essere superiore a quelle cessate. Ma
molte delle nuove, spesso a carattere familiare, hanno enormi dif-
ficolta ad occupare stabilmente la casella statistica”in attivita”.
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Speciale Unioncamere Campania

Qui Caserta/Cosi si promuove il territorio

cia di Caserta, puo rappresentare
uno dei potenziali attrattori di tu-
. rismo del Paese, ma per fare cio occorre
costruire un’offerta di turismo in grado di
/.-a portare Caserta ad un riposizionamento
nelle classifiche. Tale offerta deve pianificare uno sviluppo ba-
sato sulla valorizzazione del patrimonio culturale nella pro-
vincia di Caserta ed attivando un indotto economico virtuoso
puntando a legalita e trasparenza, creando cosi un ritorno
d’immagine positivo in tal modo si proietta anche il nostro
territorio verso I’esterno. Nel 2012 sono stati 295mila i turisti
che hanno visitato la provincia di Caserta, di cui 54mila stra-
nieri, fermandosi per complessive 791mila giornate (di cui
225mila da parte di stranieri). Rispetto ai 104 milioni di arrivi
in Italia, Caserta attira solo lo 0,28% del movimento turistico
diretto in Italia, una quota inferiore al peso economico della
provincia (0,8%). In termini di giornate Caserta assorbe an-
cora meno (0,21%) rispetto al totale italiano (381 milioni). Si
tratta comunque di numeri in crescita rispetto all’anno pre-
cedente (2011): +9,9% di arrivi e +3,3% di presenze, consi-
derando che la provincia di Caserta puo contare (nel 2012) su
296 strutture ricettive (di cui 89 alberghi) dotate di 14.472 posti
letto (circa la meta da alberghi).
Questi sono i dati che sono stati comunicati durante la gior-
nata dell’economia che si e svolta lo scorso 9 giugno presso
la Camera di Commercio di Caserta. Secondo il rapporto pre-
sentato vi sono due filiere produttive nella provincia di Ca-

L/ area della provincia della provin-
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serta meritevoli di essere valorizzate: il settore Cultura (in-
dustrie creative, culturali, gestione patrimonio storico-arti-
stico, intrattenimento) e il settore Mare (ittica, cantieristica,
trasporti, alloggi e ristorazione, ambiente, sport e ricreazione).
Il settore Cultura attualmente vale a Caserta 423 milioni di
valore aggiunto (2012), pari al 3,4% del totale, mentre il set-
tore Mare porta 112 milioni di valore aggiunto, pari allo 0,9%
del totale.

“Puntare su un modello di valorizzazione dei beni culturali —
ha spiegato il presidente Tommaso De Simone — significa mi-
rare allo sviluppo locale creando flussi di utenza a cui deve
essere collegata un’adeguata offerta di beni e servizi. Un in-
vestimento sui beni culturali la Camera di Commercio di Ca-
serta lo ha fatto di recente con i Percorsi di Luce.

L'iniziativa ¢ partita lo scorso 21 giugno e si concludera il 4
ottobre e si sta svolgendo nel parco della Reggia di Caserta,
attraverso visite serali animate da giochi di luce e performance
artistiche. Litinerario si snoda tra i viali del parco all’italiana
e i sentieri del Giardino Inglese. L'ente camerale casertano —
ha aggiunto De Simone — ha voluto anche incentivare il tes-
suto imprenditoriale del settore ristorazione attivando il si-
stema dei voucher abbinandolo ai Percorsi di Luce. Ossia
esibendo il biglietto della visita in ristoranti e pizzerie con-
venzionare (attraverso un bando) i turisti avranno uno sconto
pari a 6 euro. Con questo sistema "auspicio ¢ di incentivare
il settore della ristorazione della nostra provincia, attrarre tu-
risti, trattenendoli anche per un week-end, e valorizzare i no-
stri beni culturali”.

Qui Avellino/In aumento le imprese giovanili

umenta la natalita imprenditoriale

Acon un saldo crescente di nuove im-

prese giovanili, mentre si arresta la

crescita del commercio con I’estero, dopo i

buoni risultati dell"ultimo biennio. Per il set-

! tore del turismo, invece, si registrano per-

formance in controtendenza rispetto ai dati regionali, con oltre

76mila arrivi nell’anno scorso che comungque evidenziano un

potenziale di crescita sotto-valorizzato rispetto agli attrattori tu-

ristici pit1 noti della Campania. E questa, in sintesi, la fotografia

scattata dall’ente camerale irpino in occasione della Giornata

dell’Economia.”Gli ultimi dati dell’economia irpina — ha sotto-

lineato il presidente della Camera di Commercio di Avellino,

Costantino Capone — continuano a destare molta preoccupa-

zione, confermando che la crisi ¢ tutt’altro che alle spalle e che

i suoi effetti stanno ricadendo in particolare sulla microim-
prenditorialita locale.

In calo il saldo commerciale rispetto all'anno precedente, in ra-

gione della flessione delle importazioni delle imprese. Cio e do-

vuto alla debolezza della domanda interna che spinge le imprese
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a rallentare i cicli di produzione che richiedono prodotti e ma-
teriali provenienti dall’estero. Anche il turismo in provincia, pret-
tamente domestico, risente della crisi economica che colpisce
la capacita di spesa degli italiani, con un calo di oltre il 10 per
cento sia di arrivi che delle presenze nell’ultimo anno. Si regi-
stra, quindi, una controtendenza di Avellino rispetto all'intera
regione che, pur nella morsa della crisi, ha saputo incrementare
i propri flussi in entrata, pur con una battuta di arresto nell’ul-
timo anno.

Non mancano note positive per 'economia irpina, con l'inver-
sione di tendenza registrata nel mercato del lavoro locale in cui
si rileva un incremento delle forze lavoro e soprattutto del nu-
mero di occupati. In generale, I'analisi dell’ente camerale evi-
denzia, per la provincia di Avellino, una capacita di tenuta
dell’economia migliore delle altre provincie campane. I tassi di
variazione del valore aggiunto risultano, infatti, i migliori tra i
cinque osservati. Nel solo 2013, il valore aggiunto nominale ¢
sceso dello 0,3%, recuperando terreno, pur se in termini di mi-
nore decrescita, sia rispetto alla media campana e meridionale
che nazionale.
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Qui Salerno/Viva il prodotto locale

e dei turisti sul valore delle produzioni
salernitane. E questo l'obiettivo di
‘Consuma Salernitano’realizzato dalla Ca-

S timolare I'attenzione dei consumatori

#8 mozione dei ‘beni lavorati’ in aziende e
stabilimenti operanti nel territorio. L'iniziativa mira a sensibiliz-
zare i consumatori sul ruolo attivo che possono esercitare nel-
’economia locale affinché possano consapevolmente, attraverso
le loro scelte d’acquisto, aiutare a trattenere ricchezza sul territo-
rio, contribuendo cosi a salvaguardare posti di lavoro e promuo-
vendo lo sviluppo economico e sociale della provincia.

La prima novita riguarda la durata dell'iniziativa: non pit1 3 week
end, ma una campagna permanente sui punti vendita dal mese
di giugno al mese di dicembre 2014. La seconda e pit impor-
tante novita riguarda il coinvolgimento di nuovi punti vendita
della GDO (grande distribuzione organizzata), del settore nor-
mal trade (mini market, salumerie, gastronomie) e di ristoranti,
che proporranno un menu interamente realizzato con prodotti
salernitani. All'interno dei punti vendita sara resa pit agevole I'in-
dividuazione dei prodotti salernitani tramite apposito contrasse-
gno posizionato in aree ben visibili degli scaffali, cosi da orientare
la scelta dei consumatori, ai quali sara consegnato materiale in-
formativo e gadget per gli acquisti made in Salerno. I ristoranti
aderenti, saranno identificati grazie ad un’apposita vetrofania oltre
che, coke detto, allo specifico menu realizzato con prodotti pro-
venienti da aziende salernitane.”La scelta di consumare prodotti
salernitani, indipendentemente dalla tipicita o dalla qualita — af-

ferma il presidente della Camera di Commercio di Salerno Guido
Arzano - ha fatto registrare un consenso pit che generalizzato
nei tre week end in cui sperimentammo 1'iniziativa, sia da parte
dei consumatori che degli operatori economici interessati. Cio ci
ha ulteriormente convinto a rafforzare gli sforzi per allargare quanto
pitt possibile il coinvolgimento, in modo da incrementare la per-
centuale di ricchezza trattenuta nel nostro territorio, che e la fi-
nalita principale del progetto”.

Segnali positivi per il tessuto imprenditoriale salernitano arrivano
anche dal report diffuso in occasione della Giornata dell’Econo-
mia. Salerno e tradizionalmente la provincia che presenta mag-
giori opportunita economiche in Campania, con un valore aggiunto
pro-capite pari al 67,2% della media nazionale nel 2002 (a fronte
del 63,6% campano e del 66,4% meridionale). La crisi, pero, ha ri-
dotto tale valore rapidamente, portandolo al 65,4% nel 2013, in-
feriore anche rispetto al dato meridionale complessivo. Per il
secondo trimestre 2014, tuttavia, le previsioni appaiono maggior-
mente positive ed, infatti, la quota di imprenditori manifatturieri
salernitani che dichiara un incremento nei livelli della produzione
sale al 20,2%, sebbene inferiore a tutti gli altri territori provinciali
di riferimento. Limportante settore turistico provinciale si avvale
di una crescita rapida dell’offerta ricettiva, soprattutto nel seg-
mento complementare, grazie all'espansione di posti-letto negli
alloggi in affitto e nei bed and breakfast, modalita adatte a cattu-
rare un crescente turismo‘low cost’. I flussi in ingresso sono im-
portanti, ma subiscono un forte calo fra 2009 e 2012, alimentato
soprattutto dal segmento turistico nazionale, atteso che l'indice di
internazionalizzazione turistica, per quanto basso, ¢ in crescita.

Qui Benevento/Premiata la qualita dell'offerta

ono state 26 le imprese turistiche

della provincia di Benevento che

hanno conseguito il’‘Marchio Ospi-
talita Italiana’per I'anno 2014. Il prestigioso
riconoscimento rientra nella azioni messe
. in campo per la promozione del settore tu-
ristico dalla Camera di Commercio di Benevento, attraverso
I’Azienda Speciale Valisannio ed in collaborazione con I'Istituto
Nazionale Ricerche Turistiche, e rappresenta un indice impor-
tante per valutare la qualita delle imprese del settore.”In un
momento di crisi come quello attuale, — ha commentato Gen-
narino Masiello, presidente della Camera di Commercio di Be-
nevento — il dato positivo e che gli imprenditori sanniti
continuano a puntare su servizi di altissimo livello”. Tra i 26 pre-
miati ci sono 9 agriturismi, 12 ristoranti, 3 B&B e 2 hotel. Nes-
sun aspetto della proposta turistica passa inosservato: si va,
infatti, dalla ristorazione all’accoglienza. Il passo successivo, per
implementare ulteriormente 1'offerta ed essere competitivi anche
sul piano internazionale, ¢ quello di riuscire a fare rete tra i vari
segmenti del mercato. Secondo i dati resi noti dall’ente came-
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rale sannita nel corso della Giornata dell’Economia, anche per
l’area sanita si rileva un calo della ricchezza prodotta, mente si
conferma il trend positivo delle esportazioni. A conferma di un
forte riposizionamento sui mercati strategici a pit alta crescita
e all'impegno nella valorizzazione di alcuni prodotti di eccel-
lenza, anche se I'intero volume dell’export non supera il 9,4 per
cento del valore aggiunto dell'intera provincia.

Dal punto di vista settoriale, emerge la prosecuzione di una fase
molto lunga di deindustrializzazione, che colpisce il settore di
crisi, per cosi dire, storico, dell'industria manifatturiera provin-
ciale, ovvero il tessile-abbigliamento (che perd mette a segno
un aumento delle esportazioni, sebbene in un contesto di ri-
duzione del numero di unita locali attive), ma anche "agroin-
dustria e il tabacco (in riduzione di esportazioni) nonché la
lavorazione di minerali non metalliferi per I'edilizia. Si manife-
sta, pero, come spunto interessante, un nuovo incremento, dopo
quello gia rilevato 'anno scorso, di imprese attive nel settore
della fabbricazione di mobili, un polo di oramai 69 piccole unita
locali, che peraltro nel 2013 mette a segno una crescita di espor-
tazioni di oltre il 57%.
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Posizionamento, AdWords e Web Marketing

Il posizionamento e il web marketing
sono il punto di forza della nostra Web Agency,
attiva da oltre 10 anni a Napoli.

Partner Certificato Google

Partner

. Google
=Y

Crea con noi
la tua prima campagnal

DT B

Aumenta la presenza online con le nostre campagne
integrate di posizionamento e AdWords per aumen-
tare il traffico al tuo sito web.

Rivolgiti ad un'agenzia
"Google Partner"

A Google Adwords

Sei Gia inserzionista
AdWords?

La stragrande maggioranza degll inserzionisti "fai da
te" spende piu di quello che guadagna con cost per
click sempre pil alti e punteggio di qualita sempre
pits basso!

Rivolgiti al nostro Team di professionisti certificati
Google AdWords per ottimizzare la tua campagna
AdWords.
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Congressuale

Nasce I'ltalia Convention Bureau

Sotto la presidenza di Carlotta Ferrari il nuovo soggetto: rappresenta una pietra miliare

nella meeting industry della Penisola, con nuove opportunita per i 28 soci fondatori.

Coordinamento della promozione dell'ltalia e diffusione della cultura MICE i suoi principali obiettivi

a cura di Andrea
Barbieri Carones
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Bureau, il nuovo organismo che avra come

compito quello di coordinare la promozione
all’estero del Paese come sede di congressi, conve-
gni e di eventi di ogni tipo. La strada intrapresa
dall'Italia € in linea con quanto avviene nei princi-
pali Paesi europei, che sono dotati di soggetti volti
proprio a favorire il networking e a coordinare la
promozione dell’intera penisola.
LTtalia Convention Bureau ¢ presieduto da Carlotta
Ferrari che dovra raggiungere diversi obiettivi vari:
oltre che a promuovere la destinazione, dovra pun-

\
E stato costituito a Firenze I'Italia Convention

tare a favorire opportunita di business per tutto il com-
parto e diffondere la cultura congressuale attraverso
una formazione ad hoc che riguardera sia le destina-
zioni sia le’venues’ che ospitano eventi aggregativi e
che devono essere di qualita, come peraltro stabilito
dal progetto di fattibilita, da cui discende la stesura
del contratto, che ¢ stato realizzato a valle di precisi
criteri di classificazione dell’offerta congressuale.

I partecipanti sono suddivisi su piti livelli in base
alle caratteristiche tecniche e all’attrattivita, dove
ciascun livello corrisponde a un grado di contribu-
zione annuale diverso, che va dai 5.000 euro per le
destinazioni maggiori ai mille per quelle minori.
Intanto le adesioni sono andate oltre le aspettative
e ci si aspetta di veder crescere rapidamente il nu-
mero dei soggetti che ne faranno parte.

Questo nuovo convention bureau ¢ stato promosso
con la forma giuridica di‘Rete di imprese”da Con-
fesercenti-Assoturismo, Confturismo-Confcom-
mercio, Federalberghi, Federcongressi&eventi,
Federturismo-Confindustria, col pieno accordo del-
I’Enit e delle Regioni rappresentate all'interno del
Tavolo di coordinamento Mice.

Il neonato convention bureau sara diretto da un co-
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mitato di gestione, composto da 8 persone nomi-
nate dalle imprese partecipanti alla rete, ma indicate
dalle associazioni categoria, che peraltro sono pro-
motrici e garanti di questo progetto. Oltre al presi-
dente — in rappresentanza di Federcongressi&eventi
— ci sono Giancarlo De Venuto e Paolo Mazza, in
rappresentanza di Asshotel/Confesercenti; Alberto
Corti, in rappresentanza di Confturismo-Con-
fcommercio; Giuseppe Roscioli, in rappresentanza
di Federalberghi; Paolo Novi, anch’esso in rappre-
sentanza di Federcongressi&eventi; Annarosa Miele
e Giorgio Palmucci, in rappresentanza di Federtu-
rismo/Confindustria.

“Pit1 di un anno fa, nel mio discorso di insediamento
come presidente di Federcongressi&eventi —ha detto
Mario Buscema, presidente dell’associazione nazio-
nale —indicai nella costituzione di un nuovo Con-
vention Bureau nazionale una delle mie principali
priorita. Oggi posso parlare di un grande traguardo
avviato, e uso questa parola al posto di‘raggiunto’non
per caso, perché abbiamo si creato l'istituzione, ma
ora dobbiamo farla decollare. E comunque un mo-
mento di enorme soddisfazione: siamo tutti consa-
pevoli di aver dato vita a un organismo concreto e dalle
molteplici potenzialita, che va a favore di tutto il no-
stro Paese, non solo della meeting industry. Mi con-
gratulo vivamente con Carlotta Ferrari per il prestigioso
incarico di presidente che sono certo sapra interpre-
tare col talento e le capacita che le sono propri”.

Il Giornale del Turismo/Iuglio-agosto

Intervista al direttore Carlotta Ferrari

“Finalmente anche I'Italia e al passo con i maggiori
Paesi europei”ha detto Carlotta Ferarri.”E un traguardo
importantissimo che non esito a definire storico,
riuscito al termine di un cammino molto rapido

e supportato da un’adesione oltre le aspettative

e destinata a crescere con rapidita. Finalmente anche
I'ltalia, al pari delle grandi nazioni europee e non solo,
ha un organismo che coordina e promuove la sua ricca
offerta per meeting ed eventi, offerta che i prospect stranieri apprezzano
moltissimo, se si considera che il nostro Paese e una delle mete

in assoluto preferite per I'incoming da tutto il mondo. Immaginiamoci
cosa significhi questo in termini di indotto e di rilancio dell’economia.
La storia che comincia oggi € davvero nuova, e noi tutti faremo

del nostro meglio per esserne all‘altezza. Come siamo riusciti a dare

il via al progetto? E stata la necessita a fare‘virtt’: come federcongressi
abbiamo presentato un progetto: le altre associazioni hanno aderito,
con la consapevolezza che le aziende aderenti avrebbero mantenuto

la propria autonomia decisionale e la propria strategia. I primi obiettivi
saranno quelli di fare‘membership’tra le 28-29 aziende che fino a oggi
hanno aderito, cifra che tra I'altro supera le piti rosee aspettative.

Poi ci piacerebbe che la rete che si va via via creando facesse da stiolo per
la nascita di convention bureau di importanti destinazioni congressuali
italiane, come Milano, Roma o Napoli. Gia, perché I'Italia Convention
Bureau sara tanto piti di successo quanto sara rappresentativo dell'intero
Paese. Attenzione, pero: il CB non presentera candidatura e non
‘contrattualizzera’ma si posizionera come raccordo tra i clienti e i soci”.
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Hotel

A Parma siaccende
la nuova stella NH Hotels

H Hotel Group debutta a Parma. La ca-

| \ | tena che disponeva gia di 49 hotel nel suo

portfolio italiano, tocca quota 50 con una

nuova apertura nella cittadina emiliana. Sale cosi

I'offerta del Gruppo che ora mette a disposizione

del mercato circa 8.000 camere e 450 sale meeting

LaCompagnia in 25 citta.”Siamo molto soddisfatti di questo tra-
alberghiera guardo che segna la prima importante tappa per
inaugura il suo NH Hotel Grgup r'1e1 2014: 1. apertura del 50° hotel
X . in Italia e la prima inaugurazione di tre nuove strut-
cnquantesimo . previste nel corso dell’anno — ha dichiarato
hotel italiano  José Maria Basterrechea, amministratore delegato

ESTATE TRANSHOTEL

veranotranshotel.com

Vacanze
con Transhotel

e 200 punti per prenotazioni superiori a 2.000 €

*Doppi punti Travel Agent Card solamente per
prenotazioni di hotel "vacanza" in Spagna e Portogallo

di NH Italia S.p.A. nel corso dell’evento inaugurale
— Parma e una delle destinazioni strategiche per la
catena ed il nostro rafforzamento sul mercato si in-
serisce perfettamente all’interno del Piano quin-
quennale del Gruppo presentato nel 2013 con
I'obiettivo di rafforzare NH in Italia e nel mondo”.
Basterrechea ha poi messo in evidenza come attra-
verso NH Hotels si offrano soluzioni che si adattano
al modo in cui gli ospiti lavorano ed interagiscono,
per rendere memorabile 1'esperienza, superare le
aspettative e farli sentire speciali.”Anche il segmento
Mice gioca un ruolo strategico all'interno del nostro

business plan — ha aggiunto - e NH Parma incarna
esattamente la strategia del Gruppo con la sua offerta
specifica per il segmento meeting con le otto sale mo-
dulabili in grado di accogliere qualsiasi tipo di evento”.
NH Parma fa parte del gruppo che all'interno della
compagnia alberghiera raggruppa strutture urban a
quattro stelle per chi cerca i migliori servizi a tariffe
accessibili. L'hotel di sette piani e situato nel com-
plesso architettonico che comprende la rinnovata
stazione ferroviaria ed ¢ pronto ad ospitare e ad of-
frire il massimo comfort a tutti gli ospiti che deside-
rano rifugiarsi in un’oasi di comodita sia per soggiorni
di lavoro che di piacere. Realizzato con un design
moderno, le 120 camere sono dotate di tutti i com-
fort. Lofferta ¢ composta da 88 camere standard, 26
superior caratterizzate da uno spazio ampio e lumi-
noso e sei junior suite di 40 metri quadri circa dotate
di un grande terrazzo e di una zona living. ~ AdP
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Saudia is now a member of SkyTeam,
the global airline alliance




Economia

Canone RAI? Assoviaggi dice no

Una tassa speciale per le adv: I'associazione spiega
da chi e perché il balzello non &€ dovuto

ar pagare un canone RAI speciale alle agen-
F zie di viaggio? Assoviaggi non ci pensa pro-

prio, e cerca di mettere in chiaro come stanno
le cose. In sostanza, a chi toccherebbe pagare e a
chi no. Il presidente dell’associazione che fa capo
a Confesercenti, Gianno Rebecchi, interviene per-
cio dopo la lettera della Tv di Stato arrivata nelle
agenzie. Il suo non é un invito alla disobbedienza
fiscale ma piuttosto la messa in evidenza dei punti
che esonerano una categoria gia tartassata dal pa-
gamento dell’ennesimo balzello.
“La questione del canone speciale RAI per la agen-
zie di viaggio — attacca Robecchi — e una storia che

Gianni Rebecchi

Credito d'imposta anche per adv e to

Le commissioni Cultura ed Attivita Produttive hanno approvato
I'emendamento del Nuovo Centrodestra al decreto Cultura e Turismo
che estende il credito d'imposta per la digitalizzazione anche alle agenzie
di viaggi ed ai tour operator.”’emendamento — spiegano i deputati
Vignali, Tancredi e Pizzolante che lo hanno sottoscritto — specifica

ed allarga, dunque, la platea dei soggetti beneficiari. Cosi, oltre alle
strutture ricettive ed alberghiere, anche le imprese di viaggio, inclusi

i tour operator che si sono specializzate nel turismo incoming e hanno
deciso di investire risorse nella digitalizzazione del settore, potranno
usufruire dell’agevolazione fiscale. Questi soggetti, infatti — concludono —
svolgono la propria attivita proprio attraverso siti web e piattaforme
informatiche sempre piti evolute. In questo modo potranno mettersi

al passo con gli operatori degli altri Paesi dove la maggior parte

delle prenotazioni e delle comunicazioni vengono effettuate on line”.
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ogni tanto ha dei risvegli improvvisi, dovuti ai ten-
tativi da parte della TV di Stato di risolvere i propri
problemi di bilancio drenando risorse da un set-
tore produttivo gia in forte sofferenza per una serie
di fattori: crisi di liquidita delle famiglie, pressione
fiscale da soffocamento, adempimenti contabili ed
amministrativi sempre pitt pesanti, come il banco-
mat obbligatorio e lo spesometro, insieme all’iva
piu alta della media europea”.

Di questa ulteriore tassa quindi, non se ne sente il
bisogno. Anche perche, fa sapere Assoviaggi, il ca-
none speciale RAI ¢ dovuto solo nel caso in cui
computer e schermi presenti in agenzia e negli uf-
fici abbiano un sintonizzatore TV, oppure ci siano
ancora in funzione dei videoregistratori, dotati di
sintonizzatore TV, anche se non sono utilizzati per
vedere trasmissioni radiotelevisive ma per diffon-

dere immagini registrate. Completano l'elenco degli
apparecchi per cui e dovuto il canone speciale, le
chiavette usb con sintonizzatore tv, i decoder per
la tv digitale terrestre, il ricevitore per la tv satelli-
tare ed i media player con sintonizzatore tv. Ov-
viamente, chi gia paga per il possesso di uno o pitt
televisori, non deve corrispondere altro canone spe-
ciale per il possesso di tali apparecchi.

Riguardo alle nuove tecnologie, ricorda ancora As-
soviaggi, la RAI ha gia dovuto nel 2012 fare marcia
indietro, su indicazione del Ministero dello Sviluppo
Economico, dal richiedere il canone speciale per il
possesso di tablet e smartphone, soprattutto per
non penalizzare lo sviluppo tecnologico in Italia e
perché con questi supporti I’eventuale visione di
programmi televisivi, RAI e non, avviene in moda-
lita streaming dati, non in radiofrequenza.”Riguardo
alla lettera della RAI quindi — conclude Rebecchi —
diciamo ai colleghi di non prenderla in considera-
zione se non si ha neanche un apparecchio con sin-
tonizzatore TV, anche perché, come scrive la stessa
RAI, la lettera ha un carattere solo informativo e
non coercitivo”. AdP
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day annuale itinerante ideato e organizzato

da Risposte Turismo - societa di ricerca e
consulenza nella macro industria turistica — € in pro-
gramma il 25 ottobre ed ¢ riservato a 100 tra stu-
denti iscritti a universita/master italiani e ragazzi di
eta inferiore ai 27 anni desiderosi di intraprendere
una carriera all'interno del comparto crocieristico.
Lappuntamento, giunto quest’anno alla quarta edi-
zione, segue il successo degli incontri di Venezia
(2011), Genova (2012) e Livorno (2013), con oltre
500 candidature ricevute ogni anno da tutta Italia.
A Napoli si sviluppera con una sessione di incon-
tri e colloqui one to one tra i giovani selezionati e
i responsabili risorse umane di alcune delle aziende
del comparto crocieristico tra cu i compagnie di
crociera, aziende portuali, agenzie marittime, tour
operator e network di agenzie di viaggi.
Per partecipare all’evento & necessario inviare la
propria candidatura entro e non oltre giovedi 31
luglio compilando il modulo online disponibile sul
sito www.italiancruiseday.it allinterno della se-
zione Spazio Giovani.
La selezione dei 100 profili che potranno parteci-
pare a CARRIERE@ICD sara effettuata nel mese di
agosto dalla segreteria organizzativa, che valutera
le candidature ricevute in base a criteri quali la for-
mazione e il titolo di studio, la conoscenza delle
lingue straniere ed eventuali esperienze professio-
nali maturate nel settore.
Ad oggi le aziende del comparto che hanno gia con-
fermato la propria partecipazione al career day sono:
Princess Cruises, Costa Crociere, Vola in Crociera,
Stazioni Marittime, Zampino Viaggi, Terminal Na-
poli, Aloschi Bros, MSC Crociere e Intercruises.

CARRIERE@ICD fa tappa a Napoli. Il career
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Lappuntamento si inserisce all'interno di Spazio
Giovani, il contenitore di iniziative e di attivita de-
dicate a giovani e studenti in programma nell’am-
bito di Italian Cruise Day, I'appuntamento annuale
di riferimento per la crocieristica nazionale ideato
e organizzato dalla stessa Risposte Turismo, al via
venerdi 24 ottobre presso il Centro Congressi della
Stazione Marittima di Napoli.

Come per le precedenti edizioni, anche quest’anno
tutti i partecipanti a CARRIERE@ICD seguiranno
anche i lavori di Italian Cruise Day, per una due
giorni di formazione che consentira ai 100 giovani
selezionati di avvicinarsi al mondo della crocieri-
stica, ascoltare i suoi protagonisti, acquisire i dati e
le informazioni piu aggiornate sull’andamento del
comparto e candidarsi per eventuali opportunita
lavorative al suo interno. red.

A Napoli quarta
edizione del career
day con colloqui
onetoonefra

le aziende

del comparto

e gli aspiranti
addetti al settore
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Tour operator

Club Med: battaglia a colpi di Opa

Sull'operatore
francese
l'attenzione del
finanziere Milanese
Andrea Bonomi che
rilancia con una
contro Opa
all'assaldo del duo
Fosun-Ardian

opo la risoluzione della contesa per Valtur,
D attribuita a fine anno scorso all'imprendi-

tore turistico Franjo Ljuljdjuraj, ora l'atten-
zione del mondo del tour operating si sposta sul
tavolo Club Med dove la partita si gioca fra gruppi
finanziari a colpi di Opa.
I primi ad andare all’attacco dello storico brand turi-
stico francese che, nel 1950 invento la formula dei vil-
laggi all-inclusive, e stato il duo formato da Fosun
property holdings, gruppo cinese al 9,5% del capitale,
e dal fondo Ardian (gia Axa private equity), all'8,9%.
A seguire ¢ arrivato dal finanziere milanese Andrea
Bonomi, con il gruppo Investindustrial, che ha lan-
ciato una contro-Opa sul Club Med proponendo

Un Ventaglio e due Colombi

Si dice che a volte ritornano ma stavolta non € cosi. Il caso
(clamoroso) ha voluto infatti che un brand storico quale
quello dei Viaggi del Ventaglio, aggiudicato nelle settimane
scorse e gia di proprieta di Bruno Colombo, finisse nelle
mani di... Bruno Colombo! Non un ritorno al passato =~ |
pero, che avrebbe avuto un non so che di comico... il
Colombo che ha afferrato la bandiera bianca e rossa

?

i

-~

dell’operatore ¢ infatti il titolare di Turisberg di Bergamo ed in passato &
stato anche presidente del comitato esecutivo soci di Buon Viaggio.

La nuova acquisizione ¢ stata commentata dal piti famoso Bruno Colombo,
ex presidente del gruppo turistico che, complimentandosi con la nuova
proprieta, ha rivelato che dietro questa c’e un gruppo finanziario con
grandi ambizioni. La posta messa in palio sarebbe pari a circa 250mila euro.
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Andrea Bonimi

21 euro per azione e 22,41 euro per obbligazione
convertibile. L offerta, avanzata formalmente dalla
societa Global Resorts Sas che fa parte del gruppo
Investindustrial, valorizza il Club per 790 milioni
di euro, il 22% in piti rispetto all’Opa lanciata dal
tandem Fosun-Ardian, che ¢ di 17,50 euro per
azione. Tramite un’altra societa, la lussemburghese
Strategic Holdings che fa capo alla holding di fa-
miglia Bi Invest, Bonomi ha 1'11% del Club. Bo-
nomi “prevede inoltre 150 milioni di euro di
investimenti supplementari, oltre il piano della so-
cieta, per accelerare il suo sviluppo”.

Il consorzio Global Resorts € composto oltre che
da Bonomi (con il 90%) dal magnate sudafricano
Solomon Kerzner che controlla le catene alber-
ghiere Atlantis e One and Only, dalla Gp Nve-
stments, proprietaria della Brazil Hospitalyt Group
e dai manager del parco di divertimenti spagnolo
Port Aventura che fa capo alla famiglia Bonomi.
“Insieme i membri di Global Resorts — indica una
nota — vantano un’esperienza di gestione che com-
prende 51mila posto letto in tutto il mondo ed in
particolare nelle aree geografiche strategiche e ri-
levanti per il Club Med, come le Maldive, l'isola di
Mauritius, il Brasile, i Caraibi e I'Europa”.

11 Club Med ha chiuso il 2013 con 1,48 miliardi di
ricavi, 55 milioni di utile operativo e 9 milioni di
perdita finale, ma con ritmi di crescita sul mercato
cinese a tripla cifra, tanto che proprio i cinesi stanno
diventando il secondo mercato per il gruppo tran-
salpino. AdP
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Tour operator

Amadeus e SAP per il corporate

madeus ha firmato un accordo strategico
Atecnologico con SAP mirato ad offrire al

mercato una soluzione cloud-based per il
corporate travel, che include funzionalita di pre-
notazione e gestione della nota spese utilizzabili
sia on line che via mobile. Amadeus integrera la
soluzione SAP Cloud Travel and Expense in Ama-
deus e-Travel Management (lo strumento evoluto
per le prenotazioni di viaggi aziendali), creando
un’interfaccia utente unificata d’avanguardia ed un
flusso di lavoro comune con un’offerta end-to-end
rivolta sia ai distributori che ai clienti diretti del seg-
mento corporate. Cio consentira ad Amadeus di
offrire un servizio che copra ogni fase dell’orga-
nizzazione del viaggio: dalla prenotazione sino al
rimborso delle spese. L'obiettivo e quello di garan-

tire un’esperienza del cliente migliore, minori costi
di gestione dei viaggi e maggiore aderenza alle po-
licy durante I'intero processo. La nuova offerta, di-
sponibile su scala globale, e distribuita a marchio
Amadeus ed offre una soluzione completa ed on
demand, erogabile da un solo fornitore. Partner di
SAP da oltre 15 anni, Amadeus era alla ricerca di
soluzioni che soddisfacessero sempre meglio i
clienti corporate, sia direttamente sia attraverso i
suoi partner.

“Le aziende vogliono una soluzione completa e ge-
stita in modalita end-to-end da un unico fornitore
per le esigenze di gestione di viaggi, che sia inoltre
integrabile con isistemi aziendali —ha spiegato Al-
bert Pozo, vice president Global Customers Ama-
deus - SAP e stata la scelta ovvia per la sua
leadership mondiale nelle soluzioni integrate en-
terprise che offrono tecnologie on demand e cloud
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based di nuova generazione”.”Siamo lieti di colla-
borare con Amadeus per il nostro primo accordo
Original Equipment Manufacturer (OEM) nel set-
tore dei viaggi — ha affermato Franck Cohen, presi-
dent of EMEA, SAP AG. — SAP ha gia una presenza
forte in questo settore, ma tale partnership ci per-
mettera di rafforzarla ulteriormente. Combinando
le soluzioni di prenotazione di Amadeus con SAP
Cloud Travel and Expense, Amadeus puo ora fornire
alle aziende un modo unico ed innovativo per ri-
spondere alle esigenze attuali di travel management
ed alle aspettative dei viaggiatori d’affari”.

dMAdDEUS

Siglato un accord
che punta
afornire soluzioni
cloud-based

per il segmento

@... PAKISTAN

International Airlines

Great People to Fly With

PRESS TENDER NOTICE

PIA intends to hire the services of well reputed Ground handling
agent for the handling of its flights at Milan - Italy.

Proposals are requested from the interested parties on a set
format, For details of submission of proposals and scope of work,
please visit the PIA and PPRA websites at www.piac.com.pk
and www.ppra.org.pk.

Closing date and time which is the last date for submission of tender
is 1200 hrs LT, 28/07/201 4 at the office of Station Manager MXP.

Address: P.O. BOX NUMBER 126 = 21010 MXP 2000 AIRPORT

Bids will be opened on the same day at 1230 hrs LT in presence of
all parficipafing agents who wish to attend and PIA stafion
management.

For any query, please contact
Nida Liagquat
In charge Handling Agreements Int'|
Passenger Handling Services
Pakistan International Airlines
Head Office — Karachi Airport
Phone: 92 21 9044697
Email: khiwopk@piac.aero




Distribuzione

Travelport per i servizi United Airlines

L'intesa di lungo termine si somma alla disponibilita
delle migliori tariffe della compagnia aerea

ccordo di lungo termine con United Airli-
Anes per Travelport. L'intesa aggiunge alla
disponibilita nel sistema del marketplace
delle migliori tariffe ed inventario di United, I'ac-

cesso ai prodotti ancillari mediante la tecnologia
all’avanguardia per il merchandising aereo offerta

nell’ambito della Travelport Merchandising Plat-
form, compresa ’adozione della soluzione Rich
Content and Branding.. Quest’ultima consente alle
compagnie aree di presentare il valore aggiunto
del proprio prodotto illustrando in dettaglio le pro-
prie offerte, compresi i servizi ancillari e non, di-
sponibili per I"acquisto, cosi come le opzioni per
I'upgrade a prodotti alternativi mediante la piat-
taforma di travel commerce di Travelport e delle
agenzie di viaggi. United si va ad aggiungere a oltre
40 altre compagnie aeree in tutto il mondo che
hanno gia firmato per utilizzare questa soluzione,
che entrera in funzione con la prossima versione
del sistema d’agenzia Travelport Smartpoint, at-
tesa per quest’anno.

Travelport ¢ stato il primo sistema di distribuzione
globale a rilanciare la possibilita per gli agenti di
viaggi di vendere lo spazio addizionale e la como-
dita dei posti Economy Plus di United.

Gli agenti di viaggi clienti Travelport hanno la pos-
sibilita di accedere a tariffe e disponibilita dei posti
Economy Plus all'interno della piattaforma di tra-
vel commerce di Travelport, con prenotazioni in
tempo reale e integrazione automatica nell'itinera-
rio costruito per il viaggiatore leisure o corporate
che abbia scelto di usufruire dei servizi di un’agen-
zia di viaggi. Sono compresi anche i servizi omag-
gio Economy Plus di United per i clienti MileagePlus
qualificati e per i loro compagni di viaggio.

Expedia AN e Sabre per gli hotel

Nuova partnership favorisce un ampliamento
delle opzioni per i soggiorno alberghieri

work hanno siglato una partnership tecno-

logica grazie alla quale Expedia Affiliate
Network offrira pitt opzioni di scelta per i sog-
giorni in hotel, con importanti contenuti alber-
ghieri commercializzati tramite il canale agenzie
e il canale digitale guidato dalla tecnologia Sabre.
L'accordo amplia significativamene il portafoglio
hotel disponibile all'interno del marketplace di
viaggi Sabre, con l'integrazione di decine di mi-
gliaia di unita. EAN si occupera inoltre del sup-
porto al lancio di’ZoomAndGo’, I'applicazione di
prenotazione e ricerca hotel basata sulla geoloca-
lizzazione che rappresenta una valida soluzione
all’interno del marketplace di Sabre: essa per-
mettera di integrare contenuti alberghieri prove-

S abre Corporation ed Expedia Affiliate Net-
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nienti da piu fonti all'interno di un’unica inter-
faccia di semplice utilizzo, cosi da semplificare le
operazioni di ricerca e confronto dei risultati ot-
tenuti per gli agenti di viaggi. Grazie all’app‘Zoo-
mAndGo’, che gli agenti di viaggio possono
trovare online all’interno di Sabre Red App Cen-
tre, EAN avra accesso ad un’ampia rete di travel
buyer che adottano il potenziale di molteplici dati
e nuove informazioni.

Tra queste, la possibilita di utilizzare funzionalita
basate sulla geolocalizzazione per trovare qual-
siasi destinazione e struttura alberghiera in tutto
il mondo impostando parametri di ricerca quali
indirizzi, codici aeroporto o luoghi d’interesse.
Inoltre, i travel buyers potranno anche classificare
all'istante i risultati di ricerca per codice catena al-
berghiera, per tariffa, per servizi o altri criteri, in
modo da trovare rapidamente 'albergo perfetto
per le esigenze dei loro clienti.

Il Giornale del Turismo/Iuglio-agosto
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| due vettori scelti come Official Global Airline Carriers
dell'evento in programma il prossimo anno

riers di Expo 2015, I'esposizione universale che

si svolgera a Milano tra il 1° maggio e il 31 ot-
tobre del prossimo anno. Si tratta di Alitalia ed Eti-
had Airways, le due Compagnia al centro delle
trattative che porteranno la seconda ad entrare nella
compagine societaria dell'azienda italiana. I due vet-
tori assicureranno circa 100 voli al giorno da e per
Milano, collegandola con 866 destinazioni nel
mondo. Di queste, 125 saranno le localita collegate
con voli diretti a Milano e 741 le destinazioni da cui
sara possibile raggiungere Milano attraverso un solo
scalo. Una pianificazione che nasce dalle analisi se-
condo cui dei 20 milioni di visitatori previsti per
'evento, 7,6 milioni saranno quelli che raggiunge-
ranno Milano con 'aereo; di questi, 1,5 milioni ar-
riveranno da mete intercontinentali, 3,3 milioni da
destinazioni internazionali e 2,8 milioni dall’Ttalia.
“Expo 2015 sara un’opportunita irrinunciabile per il
nostro Paese ed Alitalia non poteva mancare 'ap-
puntamento — ha dichiarato 'amministratore dele-
gato di Alitalia, Gabriele Del Torchio — E motivo di
grande orgoglio per Alitalia essere stata scelta da
Expo quale Official Global Airline Carrier insieme
ai colleghi di Etihad Airways. Questa scelta e la con-
ferma del ruolo di Alitalia quale asset infrastruttu-
rale strategico per lo sviluppo del settore dei viaggi
e del turismo nel nostro Paese. I valori e la visione
di Expo sono gli stessi di Alitalia: la ricerca dell’ec-
cellenza, lo stile e I'eleganza tipici del Made in Italy
che ci impegneremo a mostrare nel mondo insieme
alla rinomata cucina, alla moda, al design e all’arte.
Siamo lieti di lavorare insieme a Etihad Airways per
favorire le connessioni e i viaggi dei visitatori da tutto
il globo verso quello che sara 'evento del 2015”. In

S velati i nomi degli Official Global Airline Car-
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aggiunta alla vastissima offerta di collegamenti per
raggiungere Milano, nei prossimi mesi Alitalia ed
Etihad Airways riveleranno una serie di iniziative
commerciali, di pacchetti tutto incluso e di taritfe
specifiche dedicate a diverse tipologie di viaggiatori,
tra cui i giovani, le famiglie, gli over 65 e chi viaggia
per affari. Per supportare e promuovere le iniziative
commerciali congiunte, le due compagnie imple-
menteranno anche un piano integrato di marketing
e di comunicazione attraverso tutti i canali a dispo-
sizione: dalle livree degli aerei, alle attivita di comu-
nicazione a bordo, a terra e verso i membri dei
rispettivi programmi di fidelizzazione, fino alle cam-
pagne pubblicitarie, sia tradizionali che on-line, e
alle iniziative sui social network. La scelta dei due
vettori e funzionale all’'obiettivo di Expo 2015 spa di
portare sul sito espositivo 20 milioni di visitatori, di
cui circa 8 milioni provenienti dall’estero.”Avere il
supporto di un asset composito e operativo su scala
globale e quindi una condizione indispensabile al
raggiungimento di questo traguardo — ha spiegato
I’Amministratore Delegato di Expo 2015 S.p.A, Giu-
seppe Sala — La partnership con Alitalia ed Etihad
si muove in questa direzione. Le iniziative che da
oggi e per tutto il periodo dell’Esposizione Univer-
sale saranno messe in campo hanno un duplice va-
lore: da un lato saranno un importante veicolo di
promozione dell’evento, dall’altro renderanno pitt
facili gli spostamenti verso Milano e da Milano, con-
tribuendo cosl a dare il miglior benvenuto a chi verra
nel nostro Paese per partecipare alla manifestazione
che stiamo organizzando”. AdP
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La licenza di volo,
prima sospesa da
Enac, é stata
riconsegnata al
vettore che e stato
ammesso

dal Tribunale
al concordato
preventivo

RiCC

Irdo Toto

Trasporti

Livingston riapre le ali

fra Livingston ed Enac con la compagnia di

Riccardo Toto che e tornata in possesso del-
l’autorizzazione a volare dopo che I'ente per l'avia-
zione civile ne aveva sospeso l'efficacia. LEnac ha
infatti ripristinato lo stato operativo della licenza
di trasporto aereo della compagnia New Livingston
S.p.A., sospeso in precedenza per problemi di na-
tura finanziaria. Il provvedimento di ripristino delle
condizioni precedenti alla sospensione & stato
emesso a seguito dell’analisi positiva sulla docu-
mentazione integrativa ricevuta da parte della com-
pagnia aerea, tra cui il cash flow riferito al periodo
maggio 2014 — ottobre 2015. La Compagnia ha visto
soddisfatte le sue attese, manifestate in un comu-
nicato con il quale si informava dei passi che stava
operando per ottenere la revoca del provvedimento
Enac, a partire da una integrazione alla documen-
tazione richiesta dall’Ente.
La New Livingston, peraltro, aveva presentato al
Tribunale di Busto Arsizio la richiesta di ammissione
al concordato preventivo con riserva, richiesta ac-
colta dal Tribunale in data 27 giugno che ha altresi
fissato il 15 ottobre 2014 per la presentazione del
piano concordatario, con monitoraggio mensile. La
Compagnia ha ritenuto di avvalersi dello strumento
del concordato preventivo per superare una tem-
poranea situazione di difficolta finanziaria dovuta
al fallimento di Aeradria S.p.A., al mancato incasso
di alcuni crediti e alla recente revoca dell’aggiudi-
cazione del servizio aereo di linea in continuita ter-
ritoriale sulla rotta Alghero — Roma Fiumicino e

S i e risolta nell’arco di pochi giorni la querelle

viceversa, in relazione alla quale ¢ ancora in corso
un contenzioso con la Regione Autonoma della Sar-
degna. Il superamento delle decisioni prese da Enac
fa si che siano salvi i flussi di traffico che la compa-
gnia ha quantificato in oltre 400.000 passeggeri pre-
visti nella stagione estiva sui voli New Livingston,
che oltre a servire i pitt importanti tour operator ita-
liani per le destinazioni estive in Europa e Nord
Africa, ha sviluppato importanti flussi turistici in-
coming da Russia, UK, Balcani, Germania, Svizzera,
Israele e Scandinavia.
Tutti i voli pianificati da New Livingston sono con-
fermati e il vettore fa sapere che continuera ad
onorare contratti, biglietti e prenotazioni senza al-
cuna interruzione, anche successivamente al 14 lu-
glio. Nel proprio provvedimento ’Enac ha precisato
che il vettore, che potra continuare ad operare senza
soluzione di continuita e quindi anche a vendere i
biglietti, € obbligato a presentare all’Ente, con ca-
denza mensile, il monitoraggio economico finan-
ziario della compagnia, fermo restando che il
mantenimento della licenza & subordinato al ri-
spetto degli impegni assunti e alle previsioni di cash
flow, nonché alla verifica di conformita con i re-
quisiti previsti dal regolamento comunitario di ri-
ferimento, il n. 1008 del 2008.
L'Enac, inoltre, ha chiesto al vettore di continuare
a garantire il pieno rispetto degli standard di sicu-
rezza delle operazioni e delle prescrizioni a tutela
dei diritti dei passeggeri, mantenendo inalterato
I'indicatore di regolarita del servizio.

AdP
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Sky leam

\5° Ediziohe di’

Land on the sand

I” 14'{"

Il torneo italiano di beach volley
organizzato dal network

di Igea Marina l'attesissima 5° edizione del

tradizionale torneo di beach volley“Land on
the Sand”, appuntamento organizzato per agenti
di viaggio e cargo forwarders, dalle compagnie aeree
partners dell’Alleanza SkyTeam operanti in Italia.
Le due giornate di sport e divertimento si sono
svolte sotto un bellissimo sole che ha accompagnato
I'impegno sui numerosi campi di gioco di oltre 250
partecipanti provenienti da tutta Italia, in rappre-
sentanza dei maggiori gruppi e agenzie operanti in
Italia. Tutte le 33 squadre, 21 di agenzie di viaggio
e 12 di agenzie Cargo, si sono affrontate con grande
entusiasmo e sano agonismo. Ciascuna squadra,
composta da tre giocatori e con la presenza mista
di entrambi i sessi, ha dato il meglio di sé, manten-
dendo sempre quello spirito goliardico e di amici-
zia che contraddistingue ogni edizione di questo
che e divenuto ormai un appuntamento fisso per i
colleghi passeggeri e cargo in Italia.
1l torneo, diviso in due gironi, uno dedicato alle agen-
zie di viaggio, tra le quali CWT, UVET, Cisalpina, BCD,
Volagratis e Edreams e laltro dedicato ai cargo for-
warders, tra i quali Schenker, DHL, Savino del Bene
e Albini & Pitigliani, ha visto imporsi la squadra del-
I'agenzia Zepponi Group per i passeggeri e quella di
DHL per il cargo. In attesa della finalissima per la
Super Coppa della domenica mattina, il sabato sera
tutti i partecipanti si sono ritrovati presso il Rock Is-
land di Rimini per una serata all'insegna del diverti-
mento e incentrata sulla destinazione Grande Cina,
area geografica dove I'alleanza mondiale Skyleam e
leader grazie ad un’offerta di oltre 26.000 voli setti-
manali da, verso e all'interno del territorio cinese.
In particolare, SkyTeam conta tra i suoi membri quat-
tro compagnie aeree della regione: China Airlines,
China Eastern, China Southern e Xiamen Airlines ed
ha ampliato il proprio network nella Grande Cina del

L 0 scorso 7 e 8 giugno, si ¢ svolta sulle spiagge
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50% nell’arco degli ultimi cinque anni, con collega-
menti verso pit1 di 140 destinazioni servite dai par-
tners SkyTeam su tutto il territorio. La maggior parte
dei 20 vettori aerei, partner dell’Alleanza, collega la
Grande Cina, in partenza dai propri hub. Inoltre, Sky-
Team e i suoi membri hanno firmato accordi con Bei-
jing Capital International Airport, Shanghai Pudong
International Airport e Guangzhou Baiyun Interna-
tional Airport per migliorare l'esperienza di viaggio
e il servizio dedicato ai propri clienti. Questi vantaggi
includono una funzione di check-in co-localizzato a
Pechino, cosi come trasferimenti agevolati per i pas-
seggeri che transitano dai voli di un partner Skyleam
aun altro, in questi hub e in provenienza da voli in-
ternazionali dall’Europa, dal continente Americano,
da quello Asiatico o dal Medio Oriente.

Ospite speciale e sponsor della serata dedicata alla
Cina ¢ stato 1'Utficio Nazionale del Turismo Cinese
in Italia, che grazie alla graditissima presenza del
suo Direttore, il Sig. LIU Cheng e di rappresentanti
dello staff della Direzione Italia, ha saputo animare
l'evento e fornire interessanti informazioni sulla de-
stinazione attraverso l'illustrazione a tutti i presenti
di una breve presentazione e la distribuzione di utile
materiale descrittivo dei molti luoghi e della ricca
offerta turistica disponibile nella Grande Cina. Du-
rante la serata si e svolto un divertente Quiz tra tutti

gli ospiti, avente per tema le singole compagnie aeree
SkyTeam, i prodotti, i servizi dell’Alleanza e con un
focus speciale dedicato proprio alla Grande Cina.
La finalissima tra le due squadre vincenti dei rispet-
tivi gironi, Passeggeri e Cargo, si e disputata dome-
nica mattina sul campo principale della spiaggia del
Beky Bay di Igea Marina e ha visto il numeroso pub-
blico presente assistere con entusiasmo e tifo acceso
ad un bel match, intenso, coinvolgente e ricco di emo-
zioni. Alla fine si ¢ imposta la squadra Zepponi che
ha ricevuto il trofeo direttamente dalle mani di Ed-
ward Hollo, Specialty & Agency Sales Manager, in-
tervenuto dalla sede SkyTeam di Amsterdam.
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Solo pochi giorni fa, il 22 giugno scorso, la squadra
italiana, ha rappresentato SkyTeam Italia alla finale
Internazionale di beach volley”Land on The Sand”
Olanda che si ¢ tenuta presso la bellissima struttura
del”the Beach”ad Aalsmeer, a pochissimi chilome-
tri da Amsterdam Schiphol. La squadra italiana, ca-
pitanata da Massimiliano Zepponi, e giunta da
Bologna con volo KLM, si € imposta sulla squadra
Olandese degli Allseas, dopo due combattutissimi
set e si ¢ aggiudicata questa prima edizione inter-
nazionale del torneo, festeggiando con orgoglio la
consegna della meritata coppa sulle note dell'inno
d’Italia e tra la festosa compagnia di tutti i parteci-
panti. Le musiche di un DJ e una bella grigliata al-
l'aperto hanno accompagnato la chiusura dell’evento,
mentre i vincitori e i rappresentanti di SkyTeam Ita-
lia riprendevano la strada verso i loro voli di rientro
su Bologna, Milano e Roma. Lappuntamento e na-
turalmente per la prossima edizione del“Land on
the Sand”, e con le novita che sicuramente non man-
cheranno anche nel 2015.

Tutto il racconto e le immagini di Land on the Sand
2014 su

www.facebook.com/LandOnTheSand

SkyTeam
www.skyteam.com / www.facebook.com/sky-
team / www.youtube.com/user/skyteam
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La scommessa di Turkish
piu attenzione al Sud Italia

Tra gli obiettivi di

crescita del vettore

42

un posto d'onore
spetta a Napoli

Presentazione

Marke

Giugno 201 4

sare ad una dichiarazione d’amore per il Sud

e I'ltalia in generale, tanto e I'entusiasmo che
trasuda dalle parole di Muhammed Baltu, general
manager di Turkish Aurlines a Napoli:“Sentiamo
un legame molto profondo con I'Italia, anche gra-
zie alle forti relazioni culturali ed economiche con
la Turchia. Turkish Airlines investe in ciascuna de-
stinazione in cui atterra, promuovendone il terri-
torio e i punti di interesse in tutto il network, per
far conoscere meglio ciascuna citta a livello mon-
diale. Con I'Italia questo nostro intento e partico-
larmente facile, dato che le vostre citta sono delle
perle di rara bellezza naturale, storica ed artistica.
Napoli, in particolare, € una meta molto amata dai
turisti turchi, che apprezzano la mescolanza di
suoni, colori e profumi del Sud Italia che ricordano
molto Istanbul stessa”. Sulla citta partenopea c’e
una grande scommessa da parte di Turkish:“Credo
fermamente — aggiunge Baltu — nel grande poten-
ziale della regione Campania; il nostro traffico pas-
seggeri sta crescendo davvero in fretta.
Per sostenere quest’incremento ci stiamo impe-
gnando anche nel supportare il turismo incoming
a Napoli. Organizziamo frequentemente fam trip
in collaborazione con altri uffici Turkish Airlines in
giro per il mondo e promuoviamo Napoli anche in

S e non si parlasse di business si potrebbe pen-

Turchia, in particolare grazie alla realizzazione di
show televisivi, documentari ed articoli dedicati a
questa destinazione. Ci aspettiamo di poter incre-
mentare le frequenze del nostro volo da Napoli il
prossimo anno e stiamo lavorando molto intensa-
mente a questo traguardo”. La crescita € esponen-
ziale: se da gennaio a maggio 2014, infatti, Turkish
Aiirlines ha registrato globalmente un aumento del
traffico passeggeri del 18 %, raggiungendo quota
21,3 milioni di passeggeri trasportati rispetto ai 18,1
milioni nello stesso periodo dello scorso anno, ben
476.826 unita sono state trasportate dall’ltalia
(+21%) e 384.093 verso il Belpaese (+12%). Su Na-
poli nello specifico & stato messo a segno un in-
cremento anche maggiore, con un +40% nei primi
cinque mesi dell’anno ed un +45% negli ultimi 12
mesi. Risultati resi possibili anche grazie all’am-
pliamento del network, recentemente arricchitosi
dei due collegamenti da Catania e Pisa.”Il nostro
obiettivo — afferma Baltu — ¢ quello di continuare
a rinforzare la nostra presenza in Italia incremen-

tando il traffico passeggeri, aumentando le fre-
quenze settimanali in molte citta italiane, tra cui
anche Napoli, ed inaugurando ulteriori rotte in altre
citta italiane”. L'ltalia ¢ terza per numero di desti-
nazioni servite in Europa, preceduta soltanto da
Germania e Russia. Due importanti ordini firmati
con Boeing ed Airbus permetteranno anche alla
tlotta di crescere per raggiungere gradualmente
quota 421 aeromobili fino al 2020, con un’eta media
inferiore ai sei anni. Valentina Maresca
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Pakistan Airlines conferma
Il volo trisettimanale da Milano

stan International Airlines, che con tre voli ~ Asia, Europa e Nord America. Il vettore vola con Ampio il network
settimanali collega la citta al Paese medio- una gamma di velivoli avanzati tra cui moderni Bo- . .
: . : : : RS o - dirotte servite in
rientale mediante Boeing 777. La compagnia aerea  eing 777, uno degli aerei preferiti al mondo, cui si ) )
ha iniziato la sua attivita in Italia nel 1957 da Roma  aggiungono super-silenziosi ed efficienti Airbus A- ambito domestico
ed opera attualmente in 24 destinazioni domesti- 310 e A-320. ed internazionale

Conferma dell'impegno su Milano per Paki- che e 37 internazionali distribuite fra 27 Paesi in

www.tirrenia.it NOi andiamo
in Sardegna

Tutti i giorni, tutto'l'anno, con auto

a partire da € 76,50"

Da Genova per Porto Torres, Olbia e Arbatax.

Da Civitavecchia per Olbia, Arbatax e Cagliari.

Da Napoli per Cagliari. P
-+ Da Palermo per Cagliari. S
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Compagnia Raliana di Navigazione

Dw' un ."l.‘|':; L&jc-ll_: andata
y 3 sponibilita in
orario dl partenza, nonché del fiempimento della nave




Partite ainizio
luglio le
offerte estive
dell'operatore

ferroviario privato

italiano, che ne
frattempo ha
ottenuto un
riconoscimento
dalle autorita

turistiche del Paese
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opo 'estate meteorologica, ecco l'estate di
D NTV, il primo operatore ferroviario privato

italiano sull’alta velocita, con 52 collega-
menti settimanale in 17 stazioni di 13 citta. Sono
iniziate infatti varie offerte tagliate su misura per il
viaggiatore sia che viaggi da solo sia che lo faccia
accompagnato.
Dopo la novita di primavera dell’arrivo dei treni
anche nella stazione di Roma Termini, ecco le ta-
riffe’'Vado e torno’per andata e ritorno in giornata,
‘Italo in famiglia’, per gruppi di 3-5 passeggeri che
possono viaggiare in prima classe a condizioni fa-
vorevoli e con la possibilita di far viaggiare gratui-
tamente i minori di 15 anni. Con lo’Sconto ragazzi’,
invece, i minori di 4 anni viaggiano gratuitamente
senza aver un posto assegnato. I possessori della
‘Carta dello Studente’— distribuita ogni stagione
scolastica agli alunni delle scuole superiori — si ha
diritto di viaggiare con i treni Italo spendendo il
10% in meno sulle offerte Base, Economy e Low
Cost. Ossia con lo stesso sconto degli adulti over
65possessori della carta‘Italo senior’.
Infine, con’Salotto Club 3 x 4/, si viaggia in quat-
tro al costo di tre, con un intero salottino riservato
in ambiente Club per un viaggio al top del comfort

e della privacy.
Ma l'estate di NTV e fatta anche di servizi oltre che
ti tariffe speciali: a grande richiesta, I'azienda ha
presentato I'offerta estive ‘Italo Junior’, che prevede
assistenza ad hoc in treno per i minori che viag-
giano da soli. Presentato anche un kit che permette
il trasporto di cani di taglia extralarge.
Nel frattempo, Italo si fa ambasciatore in Cina della
Penisola: il’China Tourism Academy’, I'ente statale
cinese di promozione del turismo, ha deciso di as-
segnare a Ntv i certificato“‘Welcome Chinese’, che
apre le porte ai turisti con gli occhi a mandorla che
vogliano sentire un po’di aria di casa anche quando
vengono in Italia visto che a bordo dei treni trove-
ranno non solo condizioni di viaggio moderne ma
anche informazioni e indicazioni scritte nella loro
lingua, sia sui display dei treni sia sulle brochure.
Il riconoscimento ¢ stato consegnato dal presidente
di China Tourism Academy al presidente Ntv Anto-
nello Perricone. Da ricordare che I'azienda ferrovia-
ria nata nel 2012 e presente in Cina con un ufficio a
Shanghai, avviando contatti con oltre 200 tour ope-
rator del Paese della Grande Muraglia, con i quali
sono gia state avviate iniziative legate a Expo 2015.
Andrea Barbieri Carones
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CARLA - 46 ANNI
PRIMO COMMISSARIO

SUL MID TRAGHETTO
SONO SEMPRE

IN MOVIMENTQO,

PER ESSERE IL PUNTO
FERMO DI TUTTI.

TRAGHETTI PER: SARDEGNA, SICILIA, SPAGNA, TUNISIA, MAROCCO Facebook

VIAGGIATE SERENI, CON NOI VIAGGIANO OGNI ANNO 1.678.000 PERSONE.

Con i nostri traghetti tocchiamo 11 porti, percorriamo 3.647 tratte e navighiamo per pid
di 59.000 ore ogni anno. Grazie a tutto il nostro equipaggio che lavora al meglio per garantinvi
\ sempre sicurezza, qualita e confort, E farvi iniziare nel modo migliore una buona vacanza.

GRANDI NAVI VELOCI




Speciale

Traghetti

Tirrenia e il ticket a tasso zero

Per la compagnia

di navigazione, tariffe
speciali, camping

on board, pagamenti
agevolati e sicuri

via internet e accordi
con Meridiana

e Findomestic. A
vantaggio dell'utenza
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estiva di Tirrenia: la compagnia di naviga-

zione, infatti, continua la messa in vendita
delle tariffe speciali per raggiungere la Sardegna e
la Sicilia anche partendo ad agosto, comprendendo
sconti per le famiglie, le coppie, le auto e le moto.
Offerte speciali anche per chi viaggia in camper,
anche grazie alla formula‘’camping on board’, che
prevede la possibilita di pernottare nella propria
‘casa viaggiante’ posteggiato nel ponte superiore
della nave, in modo da poter usufruire dei servizi
di bordo dormendo poi sul mezzo.
“Questo servizio — recita una nota della compagnia
— ¢ disponibile su 2 n avi sulla linea Civitavecchia —
Arbatax — Cagliari e viceversa, nel periodo che va dal
1° giugno al 30 settembre”. E a proposito di tariffe,
Tirrenia ha prorogato anche per il 2014 il biglietto
del traghetto a tasso zero’: grazie a un accordo con
Findomestic, infatti, 'azienda dara ai suoi passeg-
geri la possibilita di rateizzare 'acquisto del traghetto,
potendo scegliere di pagare in 5 o in 10 rate senza
per questo dover corrispondere interessi alla societa.
Questa transazione sara acquistabile su internet — il
contratto e perfezionato grazie alla possibilita di ef-
fettuare la firma digitale - per importi superiori ai
300 euro e per partenze che avvengano almeno 10
giorni dopo la prenotazione.

Tutto ¢ pronto per la Ialta stagione turistica

Ma gli accordi validi per il 2014 non finiscono qui
e prevedono la combinazione nave+aereo: in base
alla partnership con Meridiana, infatti, fino al 25
ottobre i passeggeri hanno la possibilita di usu-
fruire del“Package Fly & Ferry”, che per 600 euro
include un“Carnet Meridiana” di linea singola,
composto da 4 coupon e utilizzabile da pit bene-
ficiari sui voli da e per la Sardegna, un“Vou cher
Tirrenia CIN”del valore di 100 euro che garantisce
uno sconto fino al 30% (ad agosto e del 20%) sulle
rotte da Civitavecchia per Olbia, da Genova per
Porto Torres e per Olbia e da Napoli per Cagliari.
Il Carnet Meridiana e acquistabile sul sito www.me-
ridiana.com ed e vendibile solo in abbinamento al
Voucher Tirrenia CIN, che potra essere utilizzato
accedendo al sito www.tirrenia.it. Quest ultimo do-
cumento conterra un codice promozionale che, in-
serito nell’apposito spazio (PROMO code) del
portale Tirrenia applichera uno sconto sull’acqui-
sto effettuato.

Da ricordare, infine, che I'azienda mette a disposi-
zione di agenzie di viaggio e passeggeri il servizio
MyBank per la sicurezza dei pagamenti e-com-
merce effettuati con bonifici on line, che possono
essere effettuati senza dover comunicare i dati del
proprio conto . Promosso e disegnato da Eba Clea-
ring ¢ adottato da Banca Intesa Sanpaolo. ABC
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ollegamenti confermati, tariffe speciale e
‘ alto standard qualitativo. Ma soprattutto

una polizza annullamento in collaborazione
con Europ Assistance. Nell’estate 2014, Grimaldi
Lines offre ai passeggeri infatti la possibilita di rim-
borso in caso di imprevisti che non rendano pos-
sibile la traversata in nave. In particolare, la polizza
— che costa 4,50 euro a persona a tratta — assicura
il rimborso delle penali derivanti da annullamento
del viaggio causato da decesso, malattia o infortu-
nio che colpiscano 'assicurato o i suoi familiari,
purché documentate e non prevedibili al momento
della prenotazione. Questo contratto e sottoscrivi-
bile attraverso il sito grimaldi-lines.com, dove si
potranno anche avere ulteriori dettagli.
Sempre per la stagione estiva 2014, Grimaldi Lines
ha confermato 14 rotte regolari nel Mediterraneo
in partenza per Sardegna, Sicilia, Spagna, Grecia,
Tunisia e Marocco e ritorna con la stessa politica
tariffaria nello scorso anno, con tariffe speciali come
la“SuperFamily & Friends’ che prevede che su 4
passeggeri che viaggiano nella stessa cabina — su
navi per Sardegna, Sicilia e Spagna —1i 2 piu gio-
vani non paghino. Confermata anche la‘Superbo-
nus’ per Sardegna e Spagna, che consente di
imbarcare gratuitamente auto e moto su alcune
tratte, anche in alta stagione. Altri sconti sono pre-
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visti sul veicolo diretto sulle tratte per Sardegna e
Spagna e sul viaggio di ritorno. La Sardegna con-
tinua a essere servita con la rotta da Civitavecchia
per Porto Torres, la Spagna con la Civitavecchia-
Barcellona, con la Livorno-Barcellona e con la Porto
Torres-Barcellona. Per quanto riguarda la Grecia,
al giornaliero Brindisi-Igoumenitsa-Patrasso, si ¢
aggiunta la bisettimanale Ravenna-Igoumenitsa-
Patrasso. Chi vuole raggiungere la Sicilia puo uti-
lizzare il collegamento Salerno-Palermo, con due
partenze a settimana, mentre per il Nord Africa
sono confermate la Civitavecchia-Tunisi, la Pa-
lermo-Tunisi e la Salerno-Tunisi.

I collegamenti vengono effettuati con cruise ferry
o traghetti di ultima generazione: in particolare,
sulle tratte Civitavecchia-Barcellona, Civitavecchia-
Porto Torres e Porto Torres-Barcellona, si alternano
le gemelle Cruise Roma e Cruise Barcelona, am-
miraglie della flotta, simili a navi da crociera sia per
i servizi sia per il comfort di bordo. Proprio per que-
sto, le ammiraglie della Grimaldi Lines sono le pro-
tagoniste delle minicrociere a tema della durata di
4 giorni che l'azienda compie sulla rotta Civita-
vecchia-Barcellona. Dal 5 al 10 luglio ha avuto
luogo’Navigando verso la Spagna con lo zecchino
d’oro’. Dal 19 al 22 luglio sara la volta della’Gri-
maldi Dance Fit Cruise’. ABC

In collaborazione

con Europ Assistance,
la compagniadi
navigazione rimborsa
il rischio cancellazione
vacanza per
infortunio o malattia.
Intanto continuano le
minicrociere di 4 giorni
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Moby e il ‘Buono Viaggio’

Siglata I'alleanza
‘Sardegna sulla cresta
dellonda’ per
permettere

ai passeggeri
l'accesso alle migliori
tariffe sull'lsola

|
|

—

oby ha giocato d’anticipo aprendo le pre-

| \ / | notazioni per la stagione 2014 gia a no-
vembre del 2013 e riconferma le formule

gia sperimentate e premiate dagli utenti.”La no-
stra compagnia si impegna da sempre per facilitare
i passeggeri nella pianificazione della propria va-
canza nel migliore dei modi ed in largo anticipo —
ha detto Eliana Marino, direttore commerciale di
Moby — Inoltre, sempre in un’ottica di attenzione
alle esigenze del pubblico, abbiamo reintrodotto la
promozione ‘Buono Viaggio’ che grande successo
aveva riscontrato l’anno passato e che, salvo di-
sponibilita, permette a chi acquista un biglietto
Moby per qualsiasi destinazione di approfittare di
uno sconto del 20%, pari all'importo pagato su un
viaggio successivo”. Riconfermata anche l’atten-
zione per i clienti:“Siamo convinti che la vacanza
inizi dal viaggio, per questo i nostri mezzi sono do-
tati di tutti i comfort, dalle piscine ai lounge bar,
dai pub ai ristoranti, dalle aree shopping alle sale
giochi. Il target dei nostri clienti e trasversale e sono
vari quindi anche i servizi, pensati appositamente
per le diverse esigenze di viaggio dei passeggeri —
ha continuato Marino — Chi viaggia in famiglia e
con figli, ad esempio, oltre ad usufruire di sconti
speciali per i bambini fino ai dodici anni potra tro-
vare a bordo divertenti intrattenimenti per i piti pic-
coli, dai personaggi dei‘Looney Tunes’che animano

le fiancate e gli ambienti interni alle aree attrezzate
dove potranno giocare con tranquillita e sicurezza”.
Marino non ha remore nel definire, a proposito
della Sardegna, “il presunto caro-traghetti” come
“un tormentone che distoglie dalle vere priorita per
chi opera in questo settore”e per dimostrare che
non c’e alcun intento di speculare sulla tratta ha
elencato una serie di iniziative che toccano I'Isola:
“Dall'inizio dell’anno ben pitt della meta delle oltre
1.500 partenze di Moby da e per la Sardegna ha
subito abbassamenti di tariffe che vanno dal 10%
al 50% rispetto allo stesso periodo dell’anno scorso.
La nostra strategia, inoltre, prevede un impegno
sinergico con enti ed Istituzioni al fine di incenti-
vare il turismo verso questa destinazione. Una tra
tutte, I'alleanza siglata con le associazioni di cate-
goria appartenenti al Consorzio Sardegna Turismo
Servizi e denominata’Sardegna sulla cresta del-
I'onda’, che permette ai passeggeri di organizzare
la propria vacanza direttamente attraverso il Con-
sorzio dal viaggio al soggiorno, accedendo ad uno
sconto sulle migliori tariffe disponibili al momento
della prenotazione. Per tutti i residenti e nativi sardji,
rimane poi in vigore la speciale tariffa’Moby per i
Sardi’che prevede uno sconto riservato del 30%”.
Obiettivo ribadito della compagnia, infatti, ¢ man-
tenere i prezzi stabili, se non inferiori.

V.M.
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Nella valigia virtuale di GNV...

uUn'app per
incrementare
il traffico social
sviluppata

da TBWA\ltalia
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randi Navi Veloci ha lanciato il nuovo pro-
G getto di comunicazione su Facebook The

Social Bag/, a firma TBWA\ltalia che arriva
dopo il successo ottenuto lo scorso anno con la
campagna digitale per la celebrazione dei 20 anni
di attivita nel Mediterraneo.
Pilastro del progetto, che si propone d’intrattenere
e aumentare la fan base, € I'app di Facebook: Tu
che viaggiatore sei? Si vede dalla valigia che fai’e
il gioco semplice e divertente dedicato ai fan della
pagina social di GNV. In una stanza virtuale sono
proposti una serie di oggetti inerenti al mondo delle
vacanze, e per ogni utente ¢ possibile selezionarne
cinque, creando la propria valigia virtuale e sco-
prendo il profilo di viaggiatore a cui si corrisponde.
Grazie all’app ideata da TBWA\Italia sara inoltre
possibile unire tutte le valigie dei fan di Grandi
Navi Veloci e creare cosi la pitt grande valigia so-

GNV

saseial
Cantartscl
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cial esistente. ConThe Social Bag’ ¢ anche possi-
bile partecipare a un concorso per vincere la vali-
gia rappresentativa del proprio profilo.

Il lancio dell’app e lattivita per guidare il traffico
sulla pagina di Grandi NaviVelodi, e stato realizzato
grazie a una pianificazione media su Facebook e un
preroll di 207, la cui creativita e stata sviluppata da
TBWA\ltalia; I'agenzia ha anche elaborato un piano
editoriale per la pagina Facebook ed ¢ incaricata della
moderazione dei commenti relativi all'iniziativa.

Biglietti a rate con Findomestic

Per tutta I'estate chi parte con Grandi Navi Veloci potra scegliere

di rateizzare il costo del biglietto del traghetto. La Compagnia genovese
ha stretto una partnership con Findomestic, realta leader del settore

del credito al consumo, che permette di distribuire su 10 rate una spesa
totale in biglietti pari o superiore a 399 euro. Sul sito www.gnv.it,

il cliente puo optare per un acquisto a rate, avvalendosi del processo

di finanziamento online messo a punto da Findomestic: il percorso
d’acquisto, grazie alla soluzione della firma elettronica, ¢ interamente
digitale, con risposte online in tempo reale. Lofferta ¢ a tasso zero

(Tan 0% e Taeg 0%), non prevede alcuna spesa aggiuntiva ed e valida

per tutte le rotte coperte da Grandi Navi Veloci. Lobiettivo dell'iniziativa,
spiegano GNV e Findomestic, ¢ quello di dare una risposta alle nuove
esigenze della clientela, mettendo a disposizione una soluzione di acquisto
in pit1, conveniente, facile da attivare e trasparente nelle condizioni.
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La compagnia

ha attivato diverse
promozioni

per spingerei clientia
prenotare in anticipo
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Corsica Ferries ‘dog friendly’
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a ferries € sardinia ferries

last minute.”La marcata tendenza al sottodata

non ci consente un raffronto con lo stesso pe-
riodo dell’anno scorso — ha detto Raoul Zanelli Bono,
direttore commerciale — A fine giugno si e chiusa
una promozione con sconti immediati fino al 20%
su un grandissimo numero di viaggi per tutte le de-
stinazioni da noi servite: Sardegna, Corsica e Elba”.
Non solo passeggeri bipedi, comunque. Quest’anno
anche i cani viaggiano gratis per i padroni che hanno
avuto l'accortezza di prenotare entro il 30 giugno, e
questa promozione ¢ cumulativa a quella che ga-
rantisce sconti fino al 20%. L'iniziativa si chiama
‘Viaggio con le navi gialle, perché mi fido’ed il bi-
glietto deve comprendere almeno un passeggero ed
un cane. Occorre avere sempre a portata di mano
guinzaglio, all'occorrenza museruola, ed ogni ani-
male deve essere provvisto di un certificato di vac-
cinazione e di buona salute non superiore a tre mesi
dalla data di rilascio. Sui traghetti i cani possono

Estate 2014, altra bella stagione consacrata al

viaggiare liberamente con i loro proprietari, accom-
pagnandoli in tutte le aree pubbliche con la sola li-
mitazione del ristorante a la carte. I ponti esterni
sono accessibili per passeggiate e soste grazie al-
I'apposita zona igiene animali.”Queste iniziative
sono la dimostrazione ulteriore, se ce ne fosse an-
cora bisogno, che la Sardegna ¢ accessibilissima e
soprattutto con i traghetti — ha aggiunto Zanelli Bono
- Con un minimo di flessibilita nella scelta della data
o ora di partenza, ogni cliente trova di sicuro la ta-
riffa adatta alle proprie esigenze. E la Sardegna e an-
cora e sempre la destinazione per le famiglie il cui
mezzo di trasporto preferito e I'auto o il camper”.
Coccole a bordo per i clienti, cui ¢ assicurata una ga-
stronomia di prima qualita scelta e preparata dai
cuochi a bordo.”Il nostro obiettivo e quello di ren-
dere sempre pit1 accessibili le tre isole maggiori del
Tirreno e di far conoscere queste destinazioni che
non hanno pari”, ha concluso Zanelli Bono.

V.M.
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Scegli tra piu di 15 linee per
Spagna, Grecia, Marocco, Tunisia
Sardegna e Sicilia

GRIMALDI LINES
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Offerte speciali relative ai collegamenti da/per Spagna e Sardegna soggette a disponibilita e riconferma, verifica le condizioni di applicabilita su www.grimaldi-lines.com




AVES.NET 3

IL SOFTWARE PIU COMPLETO
PER TOUR OPERATOR E AGENZIE DI VIAGGI

SEVUOIOTTENERE UN OTTIMO RISULTATO,

METTI I TUOI PRODOTTI
IN BUONE MANI

Qualungue siano le particolarita della tua attivita, AVES.NET & un terreno fertile che permette
di estendere, velocemente, le tue possibilita di successo.

AVES.NET dispone di tutti i moduli necessari per far fruttare le tue risorse, velocizzando vendite
e preventivi, recuperando in tempo reale il prodotto, da tutte le parti del mondo, VIA XML.
AVES.NET & integrato con il modulo Business Intelligence, nativo e immediato, per avere tutto
sotto controllo in qualsiasi momento. Anche la comunicazione con i fornitori & facilitata grazie
ai Channel Manager, al Web Operatori e a tutta una serie di strumenti ideati per migliorare
il tuo lavoro. A tutto questo, si aggiunge il nuovo modulo CRM, flessibile e innovativo,
per non lasciarsi sfuggire nessuna possibilita di business.
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Se hai un buon prodotto, non chiuderlo in una scatola,
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