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L’editoriale di Angioletto de Negri

Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio 5

Entrati da anni nel vortice della crisi, molti di noi sembrano risaliti a galla, pronti ad affrontare il nuovo mondo

ed in particolare quello del turismo che ha ancora tanti punti interrogativi.

La politica ci mette però il suo… È vero, abbiamo un nuovo Presidente della Repubblica ma si paventano

tempi di guerra per le riforme che insieme a noi rimarranno a galleggiare, viste le prospettive del quadro

politico a Presidente rinnovato.

Il Ministro Franceschini aveva promesso durante il lontano TTG un tavolo di concertazione con noi Tour

operator di ASTOI ma, salvo mia distrazione, non se n’è vista neanche l’ombra.

Restano le eccessive incombenze fiscali con previsioni non confortanti, basti pensare che si parla di ridurre

ancora l’entità del contante da poter spendere e di IVA da aumentare anziché di equipararla a quella dei Paesi

concorrenti.

La politica continua a non aiutare il turismo eppure in Italia un occupato su dieci lavora nelle attività legate

al turismo. Niente Ministero del Turismo, niente strategia Nazionale, nessuna argomentazione dell’attuale

Governo sul settore che rimane in fase di stagnazione, e soprattutto con i danni derivati dall’articolo 5, uno

per tutti quello di una offerta turistica frammentata a causa dell’esclusiva competenza Regionale… Solo un

bla, bla, bla continuo e basta.

Cari Colleghi, è inutile continuare a sperare che qualcuno ci venga incontro… e quindi basta piangere, solo

stima in noi stessi come sempre, con nuova capacità di adeguarci alle esigenze di questo sempre più strano

mercato. Avanti soltanto con la nostra energia creativa ed il nostro saper stare dietro le quinte delle nostre

Aziende per intervenire sempre ed opportunamente da veri imprenditori e da soli… in onore all’antico detto

con cui ho intitolato questo ennesimo editoriale… chi fa da sé, fa per tre…

E così tra una crisi ed una promessa o una speranza siamo già alla diciannovesima edizione di BMT che

quest’anno anticipa l’apertura al 26 marzo 2015, data strategica per chi segue i giochi delle manifestazioni

fieristiche del Turismo nel panorama italiano ma anche data che apre anche i giochi della stagione…

Una BMT sempre con un nuovo vestito per ricevere i Big del turismo che da anni credono in questo

irrinunciabile evento dove si crede che il turismo ha dimensioni poderose che continuerà a crescere nei

prossimi anni ad un ritmo superiore a quello di quasi tutti gli altri settori produttivi.

Alla faccia di coloro che pensando di fare l’economia della propria Azienda non partecipano… ma sono

soltanto quei pochi che hanno intrapreso la strada del non credere al mestiere che fanno e quindi non avranno

lunga vita nel turismo.

Grazie per la lettura. Angioletto de Negri

Sempre più soli e da soli torniamo
al solito ritornello: chi fa da sé fa per tre
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6 Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio

Dopo aver svelato la sua nuova offerta a
lungo raggio, la Compagnia continua a in-
vestire sulla sua rete a medio raggio in par-

tenza o in arrivo a Parigi-Charles de Gaulle grazie
a un impegno economico di circa 50 milioni di euro.
Un percorso rapido in aeroporto, una nuova pol-
trona rivestita in pelle a bordo degli aerei, attenzioni
gastronomiche inedite, un’offerta più flessibile per
gli spostamenti di lavoro.
Air France intende vincere la battaglia del medio
raggio proponendo la migliore offerta disponi-
bile sul mercato.

UNA NUOVA POLTRONA 
PER UN COMFORT SUPERIORE
A partire da aprile 2015, Air France introdurrà una
poltrona interamente rivestita per ogni passeggero
a bordo di 24 Airbus A319 e di 25 Airbus A320. Ri-
vestita in vera pelle di alta qualità e presente in tutte
le cabine, la nuova poltrona offrirà un comfort di
viaggio ottimale, ideale per lavorare, riposare o ri-
focillarsi prima dell’arrivo a destinazione.

AIR FRANCE HA SEMPRE UN OCCHIO 
DI RIGUARDO PER I VIAGGIATORI D’AFFARI
Che viaggino in cabina Business o Economy, i viag-
giatori d’affari hanno sempre a disposizione un ser-
vizio completamente su misura per le loro esigenze.
Air France ha ascoltato i propri clienti, ha consultato
i gestori di viaggio e ha raccolto quasi 10.000 testi-
monianze per costruire la sua nuova offerta.
Per quanto riguarda le tariffe, Air France ha con-
cepito appositamente per questi viaggiatori ‘Eco-
nomy Flex’, una nuova offerta disponibile da
gennaio 2015 per viaggi a partire da aprile 2015.
In programma: rapidità, flessibilità ed efficacia.
Vasta rete, ampia scelta di orari, servizi innovativi
come la connessione a internet in volo in collabo-
razione con Orange: Air France intende giocarsi
più che mai i suoi numerosi assi nella manica per
affermarsi come partner prediletto negli sposta-
menti di lavoro.

L’ELEGANZA AL SERVIZIO DEL COMFORT 
Nella sua rete a medio raggio, Air France proporrà
presto un nuovo standard di viaggio per tutti i suoi
clienti. La Compagnia introdurrà prossimamente
una poltrona interamente rivestita in pelle a bordo
dei suoi Airbus A319 e A320. Realizzata dal costrut-
tore BEA, l’importanza attribuita a ogni dettaglio

In copertina

La nuova offerta di Air Franc
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di questa poltrona evoca la qualità delle nuove ca-
bine a lungo raggio della Compagnia. Morbidi cu-
scini in cabina Business, cuciture raffinate e copri
poggiatesta dal design realizzato in esclusiva per
Air France… ogni rifinitura è curata nel minimo
dettaglio.
Lo schienale della poltrona, inclinabile a 20 gradi,
è ora ampiamente rinforzato per isolarsi maggior-
mente dalla fila di poltrone alle proprie spalle. La
tranquillità del viaggio è così preservata per tutti i
clienti. I braccioli centrali, completamente solleva-
bili, sono in perfetta armonia con la poltrona. Il
poggiatesta regolabile consente a tutti i passeggeri
di trovare facilmente la propria posizione ideale per
il massimo del comfort. Tavolino, porta-bicchiere e
porta-giacca individuali completano questa pol-
trona totalmente ergonomica e spaziosa.
Fin dall’arrivo a bordo, i clienti godono dell’am-
biente luminoso della cabina, ridisegnata all’insegna
delle tonalità calde. Anche l’armonia dei colori è
stata rivisitata con eleganza. Il blu marino scuro e
il grigio chiarissimo, ravvivati da tocchi di rosso,
dominano il tutto per un’atmosfera ovattata in ogni
cabina.

UNA POLTRONA PIÙ LEGGERA
E PIÙ RISPETTOSA DELL’AMBIENTE
Alleggerita di due chili, la nuova poltrona consente
di ridurre le emissioni di CO2 degli aerei. La ridu-
zione delle emissioni raggiungerà le 1.400 tonnel-
late sulla flotta A319 nell’arco di un anno e le 2.300
tonnellate sulla flotta A320*.

Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio 7

rance sui voli di medio raggio

06-11_GdT01-02.qxp_Layout 1  03/02/15  08:56  Pagina 7



8 Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio

La nuova poltrona sarà introdotta gradual-
mente a bordo di 24 Airbus A319 a partire dal
primo semestre del 2015. Nel corso del primo
semestre del 2016 sarà inoltre introdotta su 25
Airbus A320. I primi voli dotati delle nuove
cabine debutteranno nel mese di aprile 2015.
Complessivamente, saranno installate quasi
7.800 poltrone.
(*sulla base del programma 2013-2014)

BUSINESS
PRIORITÀ, SPAZIO ED ESCLUSIVITÀ
A partire dall’aprile del 2015, i clienti che viaggiano
in cabina Business vivranno un viaggio più raffinato
e confortevole che mai. 
Situate nella parte anteriore dell’aereo, le poltrone
di questa cabina consentono di effettuare l’imbarco

e lo sbarco in modo prioritario. Inoltre, i viaggiatori
godono di uno spazio personale più ampio a bordo,
grazie a una cabina allestita con solo quattro pas-
seggeri seduti frontalmente. Il sedile centrale viene
sistematicamente lasciato libero per garantire la
tranquillità e il comfort desiderati. 
Ogni poltrona è provvista di un cuscino morbido
e il poggiatesta regolabile è rivestito con un copri
poggiatesta in pelle rossa dal design messo a punto
appositamente per Air France. Offerta di giornali,
oshibori, ristorazione appetitosa, ecc. Un servizio
davvero su misura. 
I clienti possono portare con sé due bagagli e un
accessorio, per un peso totale di 18 kg. In stiva, pos-
sono imbarcare due bagagli di 32 kg ciascuno. Per
una maggiore calma e intimità, una tenda chiusa
isola la cabina Business durante il viaggio.
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ATTENZIONI GOLOSE E RAFFINATE
Air France, ambasciatrice della gastronomia fran-
cese nel mondo, propone oggi un’offerta di risto-
razione più generosa a bordo dei propri voli a
medio raggio. Le vivande proposte rispecchiano il
momento della giornata e la durata del volo.
In cabina Business, anche sui voli più brevi, di mat-
tina viene proposta una colazione completa (caffè,
tè, succhi di frutta freschi, pane e brioche), mentre
nelle altre fasce orarie viene servito uno spuntino o
un pasto freddo. Sui voli più lunghi, il servizio
s’ispira ai voli a lungo raggio. Ai passeggeri sono
offerti una bevanda di benvenuto, una scelta di piatti
caldi, vino in bottiglia, café gourmand e digestivo.
Su tutti i voli, le paste dolci e il pane sono caldi.
Durante il viaggio, i clienti hanno a disposizione
un’ampia scelta di bevande calde o fredde, alcoliche
e analcoliche. La carta dei vini e dello Champagne
è particolarmente curata, grazie alla rigorosa sele-
zione effettuata da Paolo Basso, il miglior sommelier
del mondo nel 2013.

LA NUOVA ARTE DELLA TAVOLA
I clienti usufruiscono dell’oggettistica da tavola fir-
mata da Jean-Marie Massaud, designer francese di
fama internazionale, autore altresì delle stoviglie
utilizzate nelle cabine La Première e Business sui
voli a lungo raggio. Vassoi, posate Christofle, bic-
chieri di vetro, stoviglie di porcellana, ecc. Jean-
Marie Massaud firma per Air France più di 15 pezzi
esclusivi, concepiti appositamente per la cabina Bu-
siness a medio raggio.

VANTAGGI ESCLUSIVI
IN AEROPORTO
SKYPRIORITY: ECCOMI!
SkyPriority è un servizio esclusivo che velocizza il per-
corso in aeroporto, offerto dalle 20 compagnie aeree
appartenenti all’alleanza mondiale SkyTeam. Sky-
Priority presenta gli stessi vantaggi per offrire un’espe-
rienza armonizzata ai passeggeri che viaggiano in
classe Business sulla rete a medio raggio, ai soci Flying
Blue Gold e Platinum o SkyTeam Elite Plus. 
SkyTeam è il primo gruppo di compagnie aeree a
offrire ai propri passeggeri Premium un ventaglio di
servizi prioritari a terra. Oggi, questo servizio è di-
sponibile in più di 1.064 aeroporti in tutto il mondo.

Facilmente riconoscibile, il logo rosso ‘SkyPrio-
rity’ è riportato sulla carta d’imbarco così come
su tutta la segnaletica in aeroporto. Il servizio
offre gratuitamente ai passeggeri idonei la prio-
rità ai banchi di vendita e di scalo, al check-in,
all’imbarco, così come alla consegna dei bagagli
da stiva a destinazione.
Consentendo ai passeggeri di guadagnare tempo
prezioso, un vantaggio apprezzato specialmente
da chi viaggia per motivi di lavoro, questo servizio
offre anche un accesso più rapido e privilegiato ai
controlli di sicurezza così come alle formalità do-
ganali presso i maggiori aeroporti. 

LE LOUNGE AIR FRANCE, MOMENTI
DI RELAX PRIMA DELLA PARTENZA
Prima della partenza o durante gli scali, i clienti Bu-
siness, Flying Blue Elite e SkyTeam Elite Plus sono
invitati a recarsi presso le lounge Air France, vere e
proprie oasi di pace. Qui, i clienti possono rilassarsi,
lavorare o rifocillarsi nella massima tranquillità. In
tutti gli scali della propria rete a medio raggio, Air
France propone un accesso a una lounge.
A Parigi-Charles de Gaulle, i clienti hanno a dispo-
sizione sette lounge, a seconda del loro orario e ter-
minal di partenza (Terminal 2F - 2G - 2E hall K, L
e M). Inoltre i  clienti La Première che effettuano

Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio 9
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10 Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio

uno scalo per un volo a lungo raggio hanno a di-
sposizione una lounge riservata esclusivamente a
loro. In Europa, Air France li accoglie a Francoforte,
Ginevra, Monaco di Baviera, Stoccarda e Berlino.
Negli altri scali della rete a medio raggio, possono
usufruire delle lounge SkyTeam, di quelle delle
compagnie partner o degli aeroporti stessi.

ECONOMY
A BORDO, LA QUALITÀ 
AIR FRANCE PER TUTTI 
Poltrona in pelle, copri poggiatesta con design
esclusivo… anche la cabina Economy è stata rivi-
sitata. Offerta di giornali, ristorazione più generosa,
assistenza in caso di imprevisti: tutto a prezzi ridotti,
ma con in più la qualità Air France.
Tutti i clienti possono portare gratuitamente con sé
un bagaglio in cabina (55 cm x 35 cm x 25 cm) e un
accessorio per un peso totale di 12 kg. Hanno inol-
tre la possibilità di imbarcare in stiva un bagaglio
di 23 kg senza spese aggiuntive*.
*fa eccezione la tariffa ‘Economy Mini’, la quale non
comprende bagagli da imbarcare in stiva.

UN’OFFERTA DI RISTORAZIONE RINNOVATA
A partire dall’aprile 2015, in cabina Economy Air
France proporrà, su richiesta dei propri clienti,
un’offerta di ristorazione più allettante, a prescin-
dere dalla durata del volo.
Sui voli brevi, saranno offerti a tutti croissant più
generosi con impasti dolci o salati o, ancora, san-
dwich di qualità superiore, a seconda dell’orario.
Sui voli più lunghi, i passeggeri potranno degustare
un pasto caldo. In qualsiasi momento del viaggio,
sarà disponibile un’ampia scelta di bevande (alco-
liche e analcoliche).

ECONOMY FLEX
UNA NUOVA OFFERTA SU MISURA
PER I VIAGGIATORI D’AFFARI
RAPIDITÀ E FLESSIBILITÀ
Air France lo sa: i clienti che viaggiano per motivi
di lavoro hanno bisogno di rapidità, flessibilità as-
soluta ed efficacia nei loro spostamenti. Nella rete
a medio raggio della Compagnia, in partenza da o
in arrivo a Parigi-Charles de Gaulle, questi clienti
con esigenze specifiche rappresentano quasi il 30%
della totalità dei passeggeri. Per diversi mesi e in
numerosi paesi, Air France ha ascoltato i propri
clienti e proporrà loro, da gennaio 2015 per viaggi
a partire da aprile 2015, una nuova offerta su misura
in cabina Economy denominata ‘Economy Flex’,
che andrà a integrarsi con le tariffe ‘Mini’ e ‘Classic’. 
Per rispondere al meglio alle loro aspettative, questa
offerta comprende numerosi vantaggi esclusivi:
•  I biglietti saranno rimborsabili e modificabili

senza spese*;
•  Possibilità di prendere un aereo più presto ri-

spetto a quanto previsto inizialmente**, lo stesso
giorno, senza spese aggiuntive;

•  Potranno imbarcare gratuitamente in stiva un ba-
gaglio di 23 kg al massimo. In cabina, potranno
portare con sé un bagaglio e un accessorio (bor-
setta, computer portatile, macchina fotografica)
per un peso totale di 12 kg;

•  Un percorso SkyPriority che garantirà loro un
servizio rapido in aeroporto;

•  I passeggeri saranno sistematicamente posizio-
nati nella parte anteriore della cabina Economy,
consentendo loro di effettuare l’imbarco e lo
sbarco in priorità;

•  Accumuleranno Miglia nel contesto del pro-
gramma frequent flyer Flying Blue;

•  Una nuova offerta completamente abbinabile alle
altre tariffe disponibili. Ad esempio, i clienti pos-
sono usufruire di una tariffa ‘Economy Flex’ al-
l’andata e di un prezzo ‘Mini’ al ritorno.

*biglietti modificabili senza spese nella stessa classe
della prenotazione.
**nei limiti dei posti disponibili.

06-11_GdT01-02.qxp_Layout 1  03/02/15  08:56  Pagina 10
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SERVIZI INNOVATIVI 
PER TUTTI I CLIENTI
Utilizzando il sito internet di Air France e la sua
versione mobile, i clienti possono effettuare il
check-in e scegliere il loro posto a sedere da 30 ore
prima della partenza fino all’orario limite previsto
per il check-in. Possono inoltre stampare la carta
d’imbarco o riceverla direttamente per e-mail o
SMS sul proprio smartphone, o ancora verificare
tutte le informazioni utili alla preparazione del viag-
gio, specialmente in materia di bagagli e formalità.

SEMPRE PIÙ VELOCE: 
STAMPA DELLE ETICHETTE 
PER I BAGAGLI DIRETTAMENTE DA CASA
Verso alcune destinazioni*, oltre alla carta d’im-
barco, i clienti della Compagnia possono stampare
da casa anche le etichette per i loro bagagli da stiva,
su un semplice foglio in formato A4. L’etichetta
stampata viene quindi applicata alla valigia grazie
a una bustina plastificata e riutilizzabile, messa a
disposizione in aeroporto. È sufficiente inserirvi il
foglio stampato dopo averlo piegato in quattro
parti. I clienti possono quindi recarsi direttamente
all’imbarco dei bagagli. Non rimane che superare
i controlli di sicurezza per recarsi alla porta d’im-
barco, senza tappe supplementari. 

A BORDO, SPAZIO E COMFORT SUPERIORI 
Su tutta la sua flotta a medio raggio, Air France pro-
pone l’opzione ‘Sedile Plus’. Questo servizio offre
ai passeggeri la garanzia di sedere in un posto più
spazioso. Con l’opzione ‘Sedile Plus’, i clienti pos-
sono scegliere di viaggiare nei posti situati in cor-
rispondenza delle uscite di emergenza,
beneficiando così di uno spazio superiore per le
gambe** (almeno 10 cm in più rispetto a un posto
standard). L’opzione può essere acquistata al mo-
mento del check-in su internet, su un terminale di
self check-in o presso i banchi in aeroporto.
*Ginevra, Istanbul, Lubiana, Oslo, Parigi-Charles de
Gaulle, San Pietroburgo, Zagabria, Zurigo.
**A condizione che siano idonei a occupare i posti in
corrispondenza delle uscite di emergenza.

LE NOVITÀ IN SINTESI
LA NUOVA POLTRONA 
PER LE TRATTE A MEDIO RAGGIO
•  Quasi 7.800 poltrone installate progressivamente

su 24 Airbus A319 e 25 Airbus A320 tra il 2015 e
il 2016;

•  Concepita dal costruttore BEA;
•  Un investimento globale da 50 milioni di euro;
•  Uno schienale rinforzato, inclinabile a 20 gradi; 
•  Un poggiatesta regolabile;
•  Braccioli centrali completamente sollevabili;

•  Un’ergonomia totale: tavolino, portabicchiere e
porta-giacca individuali;

•  Rivestimento in pelle di alta qualità in tutte le ca-
bine;

•  Cuciture, colori caldi, copri poggiatesta dal design
esclusivo, rifiniture curate;

•  Un cuscino morbido in cabina Business;
•  Alleggerita di 2 kg, più rispettosa dell’ambiente.

ECONOMY FLEX, UNA NUOVA 
OFFERTA SU MISURA PER I VIAGGIATORI
D’AFFARI IN CABINA ECONOMY
•  Un’offerta disponibile per la prenotazione a gen-

naio 2015 per viaggi a partire da aprile 2015;
•  Un biglietto rimborsabile e modificabile senza

spese*;
•  La possibilità di prendere un aereo più presto ri-

spetto a quanto previsto inizialmente, lo stesso
giorno, senza spese aggiuntive;

•  Il percorso SkyPriority per una maggiore rapidità
in aeroporto;

•  Un posizionamento sistematico nella parte an-
teriore della cabina Economy;

•  Una franchigia gratuita per un bagaglio da stiva
di 23 kg al massimo;

•  La qualità Air France: offerta di giornali, ristora-
zione gratuita, assistenza in caso di imprevisti.

*biglietti modificabili senza spese nella stessa classe
della prenotazione.

Maggiori informazioni 
su agentconnect.biz o su airfrance.it

06-11_GdT01-02.qxp_Layout 1  03/02/15  08:56  Pagina 11



Nel segno del padre...

Se Napoli nel secondo dopoguerra, è rinata
anche dal punto di vista turistico, bisogna dire
grazie al conflitto mondiale. Un paradosso

per chi immagina bombe e macerie e trova difficile
coniugare questa visione a quella di gente in va-
canza. Eppure un nesso c’è. Perché dalla guerra, e
dalle sue conseguenze, è nata la storia della fami-
glia Maddaloni, una delle più attive nel turismo.
Grazie all’intuito di quello che oggi può essere con-
siderato il capostipite (anche se siamo solo alla se-
conda generazione e la terza si è appena messa in
gioco), Napoli si è inserita in quei circuiti virtuosi
che oggi ne fanno una delle principali destinazioni
italiane per chi opera nell’incoming. Protagonista
di una storia particolare e affascinante, è Adamo
Maddaloni, giovane attaché d’ambasciata, poi uf-
ficiale dell’esercito italiano nel corso del conflitto
che caratterizzò gli anni Quaranta del secolo scorso. 

LA SCELTA CHE CAMBIÒ LA STORIA
“Il preambolo è doveroso – racconta il figlio, l’at-

tuale amministratore di Cima, Maurizio Madda-
loni – Mio padre Adamo era destinato alla vita
diplomatica. Era laureato in scienze coloniali e
comparate all’Università Orientale di Napoli,
conosceva le lingue ed aveva appena comin-
ciato la carriera in ambasciata. Se non ci fosse
stato l’evento bellico che interruppe una serie
di cose, io non sarei un agente di viaggio e sarei
nato da un’altra parte, magari ad Addis Abeba”.
Il destino invece aveva deciso diversamente per

il giovane Adamo e per chi sarebbe venuto
dopo di lui. “All’epoca del conflitto

mondiale, mio padre era capi-
tano dell’esercito regolare ita-

liano e l’8 settembre ritenne
di dover continuare a man-
tenere il giuramento dato
come militare perché non
accettava di dover sparare
addosso a chi fino a quel

giorno aveva diviso pane e morte con lui”. Motivo
per cui decise di aderire alla Repubblica di Salò
come militare non di carriera per subirne poi le con-
seguenze con le epurazioni del post guerra. Addio
quindi alla carriera diplomatica. “Prigionia ed epu-
razioni si conclusero nel 47. Terminata questa espe-
rienza, di cui sono molto orgoglioso per i principi
che ho sempre condiviso, mio padre non campò di
rendita come altra gente che, al grido di gloria e pa-
tria, cercò uno sbocco politico. Egli, dunque, mai
rinnegando il suo passato, cominciò a fare impresa”.

CON L’AGENZIA NASCE L’INCOMING
Qui comincia un’altra storia, quella che ha regalato
a Napoli un imprenditore attento innovatore, lungi-
mirante e capace di mettere a frutto quel poco di
buono che la sua vita precedente gli lasciava in ere-
dità. “Era il 1949 e si avvicinava il grande Giubileo
dell’anno dopo. Mio padre e mio nonno materno,
Giovanni Masucci, pensano di mettere a frutto il pre-
visto arrivo di tanti pellegrini a Roma per cercare di
allungare il loro percorso fino a Napoli. Fondano così
la Cima, Compagnia Italiana Marittima Aeronautica.
La prima sede era in via Libertà 13, una via esistente
quando nell’attuale piazza Garibaldi vi erano ancora
i portici. Ed è lì che ancora oggi sono presenti gli uf-
fici direzionali della società”. Quasi una novità per
una città dove agenzie non ce ne erano molte. “A Na-
poli eravamo in pochi: la CIT, Chiariva, la OTI-Pier
Bussetti e poi noi e Aloschi. La novità era che oltre
che essere un’agenzia per viaggiatori (il termine out-
going all’epoca non esisteva), la nostra agenzia era
fortemente vocata all’incoming. Un’intuizione mo-
dernissima per quell’era, se si pensa che i turisti a
Napoli, prima della Guerra, erano quelli che arriva-
vano sulla scia del Grand Tour”. Un incoming da pio-
nieri comunque, di un’azienda privata e non di
capitali come erano invece quasi tutte le altre pre-
senti sul territorio. “Era tutto diverso da quello a cui
ora siamo abituati. Non c’era il telex e si usavano i
telegrammi per comunicare. Ed era un incoming dai
Paesi più cari a mio padre, quelli con cui aveva di-
mestichezza di linguaggio e quindi soprattutto da
Germania, Austria e Svizzera. Ricordo agenzie come
Reb Reisen, Axman PanEuropa… . Adamo partiva
con la valigetta, munito dei vecchi confidential  ta-
riff ‘ancienne regime’, di un buon bagaglio culturale
sul nostro territorio e timidamente arrivarono i primi

Capitani coraggiosi

MAURIZIO MADDALONI
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“Adamo poteva essere ambasciatore e io nascere ad Addis Abeba”.
La guerra invece decise per loro. Così nacque la Cima Viaggi

e i turisti tedeschi cominciarono ad amare Napoli, Ischia e Sorrento.
Storia di una famiglia da 70 anni in prima linea e di un imprenditore

che ha fatto sedere il turismo ai tavoli che contano 

di Antonio Del Piano
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gruppi in occasione del Giubileo. Venivano con il
treno a Roma e poi con le estensioni a Napoli si por-
tavano a Pompei, dove non c’era ancora l’autostrada”.
Cominciò così l’attività che ha caratterizzato la sto-
ria della Cima dal 1950 al 1965 tanto da farne  l’ope-
ratore leader delle escursioni giornaliere a Napoli e
dintorni. Una delle prime e più grosse organizzazioni
a proporle. La vendita delle escursioni, (i daily), era
affidata a un meccanismo particolare: “Napoli aveva
un traffico molto forte negli alberghi e qui si face-
vano le prenotazioni  e le vendite attraverso i por-
tieri”. Le escursioni più gettonate? A Pompei la
mattina, e poi Napoli e Solfatara di Pozzuoli il po-
meriggio, oppure Pompei, le costiere e le isole. “C’era
il famosa Giro Doppio: Pompei, Amalfi, Ravello e
Sorrento da dove in traghetto si raggiungeva Capri.
Qui si dormiva e il giorno dopo, al termine dell’ escur-
sione sull’isola, si faceva ritorno a Napoli. Si facevano
numeri significativi, ricordo di pullman interi…”

COME TI INVENTO IL FENOMENO ISCHIA
Non è azzardato dire quindi che il fenomeno del
turismo tedesco a Napoli sia nato con i Maddaloni.
“Abbiamo aperto la nostra città e la Campania più
in generale al  mercato tedesco tracciando la strada
dalla Germania a Napoli e poi a Sorrento ed Ischia
soprattutto”. La conquista delle isole da parte dei
tedeschi, Ischia in particolare, determina nuove op-
portunità per l’attività di Cima. “Mio padre decide
di raddoppiare e nasce la Epomeo Travel Company,
seconda agenzia del gruppo che comincia a lavo-
rare a Ischia con clientela anche svizzera ed au-
striaca. Siamo alla fine degli anni Sessanta e
arrivano i primi charter”. Cambiano i tempi e cam-
biano anche i turisti. Aumentano le necessità di
dare un prodotto diverso, forse più ampio, che non
sia la sola Campania. I Maddaloni sono fra i primi
ad intuire che il sud Italia è un prodotto appetibile.
E non solo il sud. Inoltre Napoli nel 1973 vive la
stagione dell’epidemia di colera che blocca il turi-
smo e l’attività dell’operatore trova riparo proprio
nel più ampio panorama di offerta italiana che
aveva saputo costruire. “Ci eravamo resi conto che
bisognava procedere ad una commercializzazione
di pacchetti integrati. La Campania con le sue co-
stiere era diventato un prodotto che ci andava
stretto e così Cima allargò la sua area di interesse
aprendo uffici a Rimini e Lido di Iesolo e poi con
Naxos Travel Service a Taormina per sfruttarne le
potenzialità turistiche”.

DALLE CROCIERE UN NUOVO SUCCESSO
Al netto dei problemi del ’73, Napoli restava però
al centro dell’attività. “Negli anni c’era stata una
forte evoluzione di traffico per cui il romantico viag-
gio in treno era stato sostituito dal viaggio in aereo.

A Napoli però, il porto stava diventando un ele-
mento strategico. Anche qui c’era stata un’evolu-
zione. Un tempo sbarcavano passeggeri dalla Sicilia
che venivano a fare il viaggio di nozze. Per loro era
come andare oggi alle Maldive. Arrivavano senza
prenotazione, si cercavano l’albergo e qui acqui-
stavano i daily organizzati dalla nostra agenzia. Un
traffico ora scomparso ma che all’epoca era para-
gonabile a quello delle crociere tanto che si arri-
vava a riempire anche dieci pullman al giorno”. Il
traffico crocieristico però arrivò da lì a poco. “Anche
in questo siamo stato pionieri con le escursioni per
Grimaldi Siosa e per la flotta Lauro di cui siamo
stati agenti per i servizi a terra”. Nel portfolio del-
l’agenzia entrarono poi I Grandi Viaggi, il primo
importante tour operator italiano per le crociere
che cominciò a noleggiare le grandi navi (per
l’epoca) dell’armatore spagnolo Ibarra. E ancora
oggi la Cima è tra i principali operatori a Napoli
per i servizi a terra, avendo nel portfolio le princi-
pali compagnie di crociera, oltre a numerosi ed im-
portanti tour operator internazionali di cui è agente
generale sul territorio.

NUOVE SEDI E NUOVE GENERAZIONI
“L’intuizione di diversificare le destinazioni inco-
ming diventa decisiva nel momento dell’arrivo della
seconda generazione, quella che oggi ha 60 anni e
che ha avuto il compito di seguire le nuove sedi”.
L’ingresso in azienda di Maurizio Maddaloni av-
viene comunque molto prima… in giovanissima
età. “Per comodità dei miei genitori ho frequentato
le elementari in una scuola vicina ai nostri uffici,
dove un bidello mi accompagnava all’ora di uscita.
Respiravo perciò già l’aria dell’agenzia, sapevo già
cosa erano un voucher, un depliant, una bro-

Maurizio Maddaloni
fra i nipoti, Caterina
e Francesco Grimaldi, 
e la sorella Loredana
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chure…”. Lo sbarco in prima linea arrivò poi sul
serio. “Entro in azienda in una fase di grande espan-
sione. Ebbene, in questa ‘picture’ generale, un ruolo
chiave è stato quello di mia madre Pina. Ruolo pre-
ziosissimo il suo, non di apparenza ma di sostanza:
curava le relazioni con i clienti sotto il profilo am-
ministrativo. Io avevo due riferimenti: il capo che
era mio padre e il sergente che era mia madre che
ci ha seguito ben oltre la fine prematura di mio
padre ed è stata un punto di riferimento essen-
ziale”. Appena diciottenne, Maurizio si trova pro-
iettato sulla prima linea dell’attività di Cima, a causa
di un delicato intervento chirurgico che costrinse
suo padre Adamo ad assentarsi per qualche tempo.
“Le circostanze mi imposero di interessarmi del-
l’azienda. Curavo le partenze dei famosi daily sette
giorni su sette, in particolare quelli che partivano
dal porto con l’arrivo delle crociere”. Un inizio che
non ha avuto più fine: “Affiancai mio padre al suo
rientro e poi cominciai a seguire da solo un seg-

mento, quello crocieristico appunto, che non ho la-
sciato più ed a cui sono e resto particolarmente le-
gato. Da lì poi è seguita una fase di espansione e
consolidamento delle nostre aziende, tanto che poi
ci siamo divisi i compiti con l’ingresso di mia so-
rella Loredana che si occupava della Epomeo Tra-
vel di Ischia mentre a me è toccato l’ufficio di
Taormina dove avevamo aperto la Naxos Travel Ser-
vice da cui ancora oggi curiamo una zona che per
noi è molto importante”.

TURISMO (E QUALITÀ)
BATTE POLITICA (E CORTINA DI FERRO)
Maddaloni racconta dell’epopea familiare nel-
l’imprenditoria turistica, e quasi gli si vedono scor-
rere negli occhi le immagini di una vita vissuta nel
segno del protagonismo. E la storia continua. “Il
lavoro che noi facciamo ha cambiato pelle negli
anni. Siamo passati dal mercato italiano ai tede-
schi, agli svizzeri, agli austriaci. A cavallo degli anni
60-70 poi, accadde  una cosa simpatica: diventiamo
per una quindicina di stagioni agenti esclusivisti
per il sud Italia, Sicilia esclusa, di Italturist. Stiamo
parlando di una società di proprietà del Partito Co-
munista, e poi Lega delle Cooperative, che por-
tava i russi in Italia attraverso l’agenzia unica
Intourist. Un traffico importante per noi. Erano
crociere di navi russe con clientela russa. Ricordo
che si andava a bordo e c’erano il comandante, il
rappresentante del popolo… Mi piace ricordarlo
perché questo incarico rappresenta una testimo-
nianza della ricchezza mentale di mio padre
Adamo. Presidente della Italturist era infatti Ar-
mando Cossutta, comunista di quelli doc, cosa che
evidentemente non era mio padre. Eppure lo stesso
Cossutta, di fronte ad un fornitore che aveva ben
altri trascorsi alle spalle, non ebbe remore e volle
anzi premiarne la professionalità e la qualità dei
servizi, ricorrendo a lui e mettendo da parte le di-
versità di vedute”. Allo stesso modo, un traffico
importante fino a metà anni Ottanta è stato quello
da Israele, in particolare quello di Europa Tour di
Ibrahim Levene… “Un ebreo che è stato uno degli
amici più cari di mio padre e che negli anni No-
vanta, prima di morire, fece un giro in Europa per
salutare tutti i suoi amici. Venne anche da noi – ri-
corda commosso Maddaloni – a salutare i figli del
suo vecchio amico Adamo che intanto ci aveva la-
sciati nel luglio del 1987, a 68 anni. L’attività che
Maddaloni senior lascia sulle spalle dei figli Mau-
rizio e Loredana, coadiuvati dalla mamma sergente,
vede la Cima continuare a recitare un ruolo da pro-
tagonista nell’incoming e porta l’azienda napole-
tana ad assumere, fra gli altri, la rappresentanza
generale per oltre 30 anni di gruppi importanti
come la Neckermann che negli anni verrà poi in-

Capitani coraggiosi

L’ingresso della sede
di Cima Viaggi

in Piazza Garibaldi
a Napoli
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globata dalla Thomas Cook. Cima finisce così per
essere la responsabile anche di tutto il traffico tu-
ristico inglese in Campania. Continua poi la spe-
cializzazione sul traffico crocieristico tanto da
assumere incarichi di partner fra i più importanti
in Europa come Iberocruceros, Aida, Msc Crociere,
Carnival, Costa Crociere e Hapag Lloyd.

ORA SI PUNTA AL TURISMO RELIGIOSO
A maggio dell’anno scorso è nata l’ultima creatura
della Cima: è la OPAN, ossia il marchio della società
Itinera srl, con cui Cima si muove sul mercato per
conto dell’Opera Pellegrinaggi Arcidiocesi di Napoli.
“Siamo la società esclusivista e riconosciuta dal-
l’Arcidiocesi di Napoli per la commercializzazione
dei pellegrinaggi. Ci siamo dati da fare per questa
nuova creatura che vede l’organizzazione di pelle-
grinaggi classici all’estero. Stiamo anche cercando
di creare un turismo di incoming religioso perché la
presenza di un Papa sudamericano può aiutare que-
sto traffico verso l’Italia e la Campania in partico-
lare, evitando che tutto ciò che è religioso si fermi a
Roma”. Gli anni passano ed oggi, in pieno ventu-
nesimo secolo, è possibile già fare delle differenze
con… il secolo scorso. Come era diverso lavorare nel
turismo negli anni Sessanta e Settanta? “Era un
mondo bello… di grande entusiasmo. Ricordo anche
l’editore del vostro giornale, Angioletto de Negri,
quando catapultato da tutt’altro settore, si  trovò a
lavorare nel turismo per l’armatore Grimaldi nelle
crociere, dove l’ho conosciuto prima che poi intra-
prendesse anche lui l’avventura nel tour operating.
Altri tempi, altre persone. All’epoca il direttore di
una compagnia aerea era assoggettato al livello di
un ambasciatore, oggi non è più così”.

FRANCESCO E CATERINA,
ECCO LA NEW AGE
Mentre la Cima veleggia attenta alle trasformazione
di tempi e mercati, all’attività si affaccia la terza ge-
nerazione rappresentata da Francesco e Caterina
Grimaldi, figli di Loredana e quindi nipoti di Mau-
rizio, “due ragazzi sani che sanno che nulla scende
da niente e sanno che l’impegno va testimoniato
con i fatti”. Francesco sta seguendo le orme dello
zio materno e già si muove agevolmente nel traffico
crocieristico gestito dalla Cima. Caterina segue in-
vece il nuovo brand che si occupa del turismo reli-
gioso. “Sento tutto il peso di affidare a loro questo
destino perché vedo un settore di grandi potenzia-
lità ma che tuttavia ha necessità di una riconversione
strutturale profonda per la quale confesso tutta la
mia inadeguatezza a 60 anni. Ed invece è assoluta-
mente necessaria adeguare, anche tecnologicamente,
ruolo e funzioni dell’azienda”. E i ragazzi si stanno
muovendo. Altroché. “Si sta cercando di dare un’im-

pronta più moderna all’azienda” interviene Lore-
dana Maddaloni che, con una punta di orgoglio sot-
tolinea come il suo Francesco “abbia iniziato a 19
anni con i servizi a terra per le crociere ed ha dato
una nuova sferzata a questo settore”, mentre Cate-
rina segue, con puntiglio e perseveranza, l’OPAN. E
poi ancora, si procede con l’informatizzazione del-
l’azienda che deve stare al passo dei tempi, con i
contatti fieristici e il ringiovanimento personale. “Inol-
tre – aggiunge Loredana – stanno cercando di fare
network con altri gruppi di giovani imprenditori
come loro”. Intanto zio Maurizio gestisce, osserva e
consiglia, affiancando al suo ruolo di operatore tu-
ristico le attività associative imprenditoriali alle quali
con frequenza è chiamato a partecipare.

DALL’AMAV ALLA CAMERA DI COMMERCIO
In realtà anche in questo ha avuto un battesimo pre-
coce. “A vent’anni ero il segretario dell’Amav, l’as-
sociazione  meridionale delle agenzie di viaggi e
turismo. I consiglieri, oltre mio padre, ricordo che
erano altre figure storiche del turismo napoletano,
Antonio Machina, Gaetano Aloschi, Russo Cirillo…
Io ero quello che doveva battere a macchina i ver-
bali delle assemblee… Poi il Crat con lo stesso Alo-
schi alla presidenza, ruolo cui sono stato eletto alla
sua scomparsa. E ancora la Fiavet regionale, quella
nazionale di cui sono tutt’ora consigliere d’onore.
E poi ancora l’Enit, PromuovItalia… fino all’attuale
presidenza della Camera di Commercio di Napoli..
Le capacità di Maddaloni ne hanno fatto negli anni
un ascoltato punto di riferimento per i colleghi del
settore. “La cosa mi lusinga ma mi fa sentire il peso
della responsabilità. Sono uno dei pochi imprendi-
tori del turismo arrivati alla presidenza, prima di

Il giovane Maddaloni
con il padre Adamo
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Ascom-Confcommercio e poi della Camera di Com-
mercio. È importante perché il nostro settore è
spesso nelle chiacchiere della politica soprattutto
quando si parla di sud mentre poi nei fatti il peso
specifico che gli viene attribuito è sempre molto
marginale”. Uno dei segreti di tanto successo? Non
aver mai gestito in solitudine. “Ho sempre lavorato
mettendo insieme delle squadre, io sono sempre
aperto imprenditorialmente a joint venture. Mene-
nio Agrippa – aggiunge – non è una favola. Ci vo-
gliono la mente e le braccia. Ogni braccio però ha
una mano e la mano non è fatta da un dito solo. Il
direttore d’orchestra è direttore, ma senza orche-
stra non suona. La mia visione, anche politica, è
sempre stata d’ensemble. Più in generale, non è mai
mancato lo spirito di servizio. Sono un imprendi-
tore disponibile a prestare conoscenza e know how
per esperienze istituzionali che possano avere una
loro riconducibilità al sistema delle imprese. Ecco

perché l’impegno in Camera di Commercio, Auto-
rità Portuale e Mostra d’Oltremare, così come in
Confcommercio e a Roma, al vertice di Isnart e in
Unioncamere nazionale”. Molti lo chiamano in po-
litica, c’è chi lo vorrebbe sindaco di Napoli. Mai pen-
sato a una cosa del genere? “Chi mi conosce sa che
riesco a gestire con autorevolezza, grinta ed equili-
brio ogni intervento. Ogni risultato me lo sono sem-
pre sudato, non come Gastone. Tutto con le mie
forze e degli amici che condividono i miei percorsi.
È stata sempre questa la mia forza. Mi chiamano
per chiedere consigli perché molti mi riconoscono
una capacità di inquadrare politicamente le cose,
per negoziare le questioni. Questa dell’impegno
istituzionale è una cosa che mi piace, sulla politica
c’è tempo e luogo per riflettere”.

LA RICETTA PER UN FUTURO…
CHE PUÒ ATTENDERE
Torniamo allora all’agenzia di piazza Garibaldi da
cui Maddaloni, guardando dalla finestra, vede una
quadro del mondo molto diverso da quello su cui
si affacciava nel 1949 l’ufficio di via Libertà 13.
Come saranno i Maddaloni di domani? “Vedo una
prospettiva nel settore dove o ti metti al passo con
i tempi oppure sei finito. Il ricordo del Maddaloni
solista del mitra che con la sua forza, con la sua
verve e con la simpatia conquistava il cliente, ora
non serve più. Oggi ci sono i freddi numeri delle
gare d’appalto che ti dicono se sei dentro o sei
fuori”. L’ultimo dei romantici o cosa? “Non vivo il
complesso dell’ultimo dei mohicani ma mi rendo
conto che c’è bisogno di una ventata fresca e credo
che sarà la prospettiva di lavoro della terza gene-
razione dei Maddaloni, che tornano ad essere Gri-
maldi. Tutto diventa tutto più complicato ed è una
battaglia che non potrò combattere io perché non
sono culturalmente adeguato a questo”. Tocca alle
nuove generazioni. “E lo dovranno fare sapendo
che lasciamo aziende non vecchie ma storiche, con
un portafoglio clienti di tutto riguardo e una pro-
spettiva temporale che ti obbliga a fare scelte nel-
l’innovazione altrimenti il respiro diventa corto”.
Detta così sembra quasi un testamento, Maddaloni
però si impossessa ancora della scena, tira fuori
l’anima da imprenditore e operatore turistico che
sta in lui e riprende a dettare la linea: “L’azienda
deve stare sul pezzo e innovarsi, proporre prodotti
nuovi per una clientela evoluta e approcci di ven-
dita rinnovati. Si deve aggredire il cliente con il sito,
sfruttando le potenzialità del web, altrimenti la pro-
spettiva è complicata. Innovazione credo sia l’im-
perativo delle generazioni future. A partire da quella
che è già cominciata”. E sulla quale, a scanso di
equivoci, la vecchia generazione sa di dettare an-
cora legge. Alla faccia dei 60 anni.

Maurizio e Loredana
con mamma Pina
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Non solo il triangolo Pechino-Shanghai-Xian.
Così si potrebbe riassumere lo sforzo del-
l’Ente del turismo cinese nel far conoscere

l’intera Cina, o quasi, al mercato del nostro Paese. “Gli
italiani nel passato si sono limitati a visitare alcune
zone del paese, ovvero Pechino, Shanghai e Xian, dove
si trova l’esercito di terracotta, e poco altro, per 10
giorni circa di permanenza media – commenta Lia
Lin, assistente della direzione generale dell’ente ci-
nese a Roma – Prima qualcuno si spingeva anche a
fare una estensione mare a Sanya, sull’isola di Hai-
nan, ma ora è diventata troppo cara, gettonata invece
dal ricco turismo interno e, prima della crisi, dai russi.
Tra le altre mete di interesse per i visitatori italiani, la
‘nostra’ Venezia, ovvero Suzhou, lungo la riva del
Fiume Azzurro, raggiungibile in soli 30 minuti da
Shanghai grazie all’Alta velocità ferroviaria. Op-
pure Hangzhou“.
Italiani che, comunque, sono il quarto mercato eu-
ropeo per arrivi in Cina: “Dai 150 mila italiani del
2008 siamo arrivati nel 2011 a 240 mila, per arri-
vare poi ai 252 mila l’anno scorso, dato che conso-

lidiamo nell’anno appena concluso, di cui circa la
metà viaggiatori d’affari e, tra quelli leisure, 100
mila individuali e 30 mila circa che viaggiano con
i t.o. – dice Lin - In Europa l’Italia viene dopo Gran
Bretagna, Germania e Francia, anche se molto lon-
tana da quest’ultima, che conta oltre 500 mila ar-
rivi”. Tre mercati quindi già maturi che, a differenza
di quello italiano, hanno cominciato da anni ad ap-
prezzare le diverse località cinesi. Che, però, ven-
gono principalmente prese d’assalto dal turismo
interno e da quello asiatico in generale; dei 57 mi-
lioni di arrivi stranieri in Cina la gran parte pro-
vengono dai paesi limitrofi, come Corea del Sud,
Giappone o Thailandia. A cui si aggiunge una forte
presenta statunitense. Un boom nel turismo che è
iniziato nel 2008, anno delle Olimpiadi di Pechino,
e che ha portato il Paese, nel 2013,  a diventare la
quarta destinazione più visitata al mondo. 
E questo malgrado le difficoltà di circolazione, do-
vute alla lingua, alla segnaletica, e alla pressoché
impossibilità di fare Fly&Drive, perché, per guidare
in questo Paese, bisogna convertire la patente ita-
liana, o quella internazionale, in patente cinese
dopo un esame. E lo si può fare solo negli scali di

L’Ente del Turismo del Grande Paese asiatico 
mostra un volto diverso della sua offerta, 

nuove destinazioni per invogliare l’ospite a scoprirne a sud 
il mare di Xiamen e le località interne del Fujian. 

Da non perdere l’occasione di fare un salto anche a Shangai

Un’altra Cina è possibile
Reportage

Xiamen
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Pechino e Shanghai o in una scuola guida in città.
Un altro ‘problema’ per l’appeal della Cina per i tu-
risti italiani è la quasi mancanza di mete balneari,
Hainan a parte, così molti connazionali che la vi-
sitano fanno estensioni mare nel Sud est asiatico,
in paesi quali Thailandia o Malesia. Perciò l’Ente
sta cercando di lanciare le località sul mare nel Sud
della Cina, come ad esempio Xiamen, grazie anche
al nuovo volo della Klm da Amsterdam sulla città
del Fujian. Una cittadina, per gli standard cinesi, di
‘soli’ 5 milioni di abitanti, che si sviluppa su un’isola,
come la più famosa Hong Kong da cui Xiamen non
dista molto, collegata alla terraferma da una serie
di ponti e di tunnel. Il perché di una vacanza qui è
presto detto; un clima mite tutto l’anno con 21° di
media (infatti è la preferita dai pensionati cinesi in-
sieme alla più famosa e già citata Hainan), il solito
vertiginoso sviluppo delle strade dello shopping,
una gastronomia di mare molto curata, nonché la
possibilità di fare diverse escursioni nell’interno,
tra cui la più famosa è quella ai Toulou, case-fami-
glia del popolo degli Hakka, patrimonio dell’Une-
sco, e una eredità storica di stampo occidentale,
dovuta al dominio straniero del suo porto dal 1842
sino alla seconda guerra mondiale. Xiamen è in-

fatti una delle cinque zone della Cina che, dopo la
guerra dell’oppio, ha dovuto forzatamente aprirsi
alle merci straniere, con 14 paesi stranieri (tra cui
non c’era l’Italia, ma era presente l’Olanda. Ecco
anche perché spiegato il volo Klm) che si sono sta-
biliti con vere e proprie colonie sull’isoletta anti-
stante Xiamen di Gulanyu, una destinazione presa
d’assalto dai turisti per le sue stradine strette del
centro, i suoi giardini e il mix di architetture colo-
niali che vi si trovano. 

Wuyishan

Zhujiajiao
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Sempre nel Fujian l’ente spinge anche l’interno,
ottimo per il turista che ama la natura e le tradi-
zioni locali, entrambi presente nel Wuyishan, zona
che presenta monti di rara bellezza, all’interno di
un parco patrimonio dell’umanità dell’Unesco dal
1999, le Wuyi Mountains, e le famose coltivazioni
del tè Danghonpao, uno dei più pregiati della Cina. 
Una visita in Cina non è completa se non ci si im-
merge, e il verbo è usato con cognizione di causa,
in una delle tante metropoli da milioni di abitanti
del paese, tra cui Shanghai incarna il mito della
modernità legata alla storia dei primi del ‘900,
quando la città era un vero e proprio centro ne-
vralgico internazionale. Com’è ridiventato anche
oggi, con 25 milioni di abitanti e 30 mila palazzi, di

cui mille oltre i trenta piani, e con il più alto della
Cina, e il secondo al mondo, la Shanghai Tower,
ancora in costruzione, e che arriverà a misurare 632
metri. Intanto è imperdibile una visita sulla pas-
seggiata di vetro, o Sky Walk, dello Shanghai World
Financial Center Observatory, 474 metri dal suolo.
Il Swfco si trova nel moderno quartiere di Pudong,
un’ansa del fiume Huagpu, dove si trova un’im-
pressionate serie di grattacieli tra cui anche l’em-
blema della città, ovvero la torre della televisione.
Uno skyline da non perdere dalla prospiciente pas-
seggiata del Bund, magari dalla terrazza del Bar
Rouge, forse il miglior indirizzo per godersi que-
sto panorama, insieme ai battelli che solcano il
fiume. La ricchezza architettonica della città, che
un tempo veniva chiamata la Parigi d’Oriente, non
si esaurisce con il moderno quartiere di Pudong o
con il Bund, dove si trovano edifici storici come la
dogana, le tanti sedi degli istituti bancari presenti
nella metropoli cinese o lo storico Peace Hotel. Per-
ché a Shanghai c’è anche un quartiere francese,
fatto di strette viuzze e di case in mattoni, dove pas-
sare la sera in uno dei suoi tanti locali all’avan-
guardia o visitare il museo ospitato nell’edificio
dove ufficialmente nacque il Partito Comunista Ci-
nese nel luglio 1921. Tra gli spazi verdi merita una
visita il Giardino Yu, attorniato da case tradizionali
in stile dove trovare ristoranti, negozi alla moda e
una mitica sala del tè. 
Naturalmente Shanghai è anche una mecca mon-
diale dello shopping, con la pedonale Nanchino
Road, o con i diversi centri commerciali dissemi-
nati per la città. Tra questi segnaliamo a mezza voce,
perché pur accettato dalle autorità è oggetto di varie
controversie internazionali, lo Shanghai Taobao-
city Clothing Gift Market. La controversia nasce
dal fatto che questo centro è soprannominato da
molti come Tarocco Palace, perché qui si trovano i
marchi di tutto il mondo… ma taroccati.
Tra le escursioni possibili da Shanghai, degni di
nota sono i villaggi periferici di Zhujiajiao, l’inse-
diamento sull’acqua più antico della regione a Sud
dello Yangtze, e FengJing, entrambi con un’ottima
offerta di ristoranti a buon prezzo e artigianato lo-
cale, o Nanchino e Hangzhou, raggiungibili con
l’alta velocità dal centro di Shanghai. Insomma
Shanghai è, insieme a Pechino, una delle due città
icone della Cina turistica, con una offerta turi-
stica  ampia, anche nell’hotellerie dove conta 330
mila stanze, e una connettività assicurata da due
aeroporti; tra cui il modernissimo Shanghai Pu-
dong International Airport, collegato al centro della
città con il treno più veloce al mondo, il Maglev a
lievitazione magnetica, e hub di vettori quali China
Eastern Airlines e Shanghai Airlines.

Cristina Nerelli

Shanghai

Fiume Jiuqu

Reportage
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Si chiama VeryBello ed è la chiave che apre le
porte dell’Italia e della sua straordinaria of-
ferta culturale in occasione dell’Expo. Attra-

verso un linguaggio immediato e visivo, la nuova
piattaforma digitale interattiva racconta l’Italia da
un punto di vista inedito.
Si tratta di un libro degli eventi che offre a portata
di mano tutta l’Italia, ma davvero tutta: dalla Bien-
nale d’Arte di Venezia ad Umbria Jazz, dai classici
immortali del Teatro Greco di Siracusa, fino al fe-
stival degli artisti di strada di Ferrara, passando per
il Giardino dei Tarocchi di Niki de Saint Phalle.

“L’idea – ha spiegato in sede di presen-
tazione il ministro ai Beni Culturali
e al Turismo Dario Franceschini –
è quella di utilizzare l’Esposizione
per valorizzare tutto il Paese e
fare in modo che milioni di vi-
sitatori allunghino il più possi-
bile il loro viaggio in Italia”.
“Tutto il nostro paese – ha
aggiunto il ministro – è un
unico museo diffuso. Siamo
gli unici al mondo a poter
vantare una tale offerta”.
La novità però, è diventata su-
bito fonte di critiche per il mi-
nistero: sotto accusa il nome
scelto, i contenuti, la realiz-
zazione stessa ed i costi (si
parla di 5 milioni di euro).
Come si può leggere a
parte però, Franceschini in-
cassa e va avanti. Ad oggi
oltre 1300 eventi pubblicati
da VeryBello rappresentano
l’Italia da Nord a Sud, dalle

Attualità

Oui, je suis...
Very Bello!
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Un rafforzativo inglese e un aggettivo molto comune in italiano messi insieme. Il nome della piattaforma digitale interattiva
presentata dal Mibact ha suscitato da subito ironia e battute sarcastiche nella rete, che non ha perso l’occasione per scatenarsi.
Innanzitutto il cosiddetto ‘naming’, quel VeryBello che per numerosi commentatori altro non è se non un sostegno ufficiale 
alla caricatura di cui siamo oggetto da parte degli stranieri con il loro italiano maccheronico condito da luoghi comuni 
sul Bel Paese. Da lì è partita in rete la corsa alla parodia migliore. E non finisce qua. L’attenta analisi della nuova piattaforma 
ha messo in evidenza che VeryBello è privo, nella sua raffigurazione, di un pezzo di Calabria e di tutta la Sicilia. 
Altre regioni hanno lamentato l’assenza di eventi del proprio territorio nella programmazione. Insomma, la solita 
storia italiana dove ognuno cerca di tirare la coperta dalla sua parte e, soprattutto, dove si guarda ad una nuova idea 
partendo dalla critica distruttiva prima ancora che da una valutazione relativa alla concretezza e alla sua utilità.
È pacifico che tutto ciò che riguarderà l’Expo sarà oggetto di attenta valutazione, una vivisezione costante di ogni passo 
perché in Italia si gode più a trovare l’errore che compiacersi di qualcosa che potrebbe essere utile. Vista la partenza, 
pare che sul progetto e sull’utilità di VeryBello non scommettano tutti però al ministro la cosa sembra non preoccupare. 
Nei primi giorni il sito ha registrato un boom di contatti, tanto che, nonostante le critiche piovute sul capo con la stessa furia 
delle contemporanee bombe d’acqua, Franceschini ha risposto (e come sennò…) con un cinguettio: Very grazie!

Franceschini cinguetta: “Very grazie!”
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grandi città ai piccoli borghi, da maggio ad ottobre
2015. Un numero destinato a crescere per un pro-
getto che nasce appositamente per Expo, ma che
ha l’obiettivo di guardare oltre. Grazie infatti al con-
tributo delle istituzioni coinvolte dal Mibact, Re-
gioni e Comuni, è nata una rete aperta in grado di
garantire continuità al progetto, anche al termine
dell’Esposizione Universale.
Dodici contenitori culturali, in costante aggiorna-
mento, forniscono nel dettaglio le informazioni
principali dell’evento e la sua geolocalizzazione,
permettendo di condividere l’evento stesso sui so-
cial network. “A differenza della Francia, dove la
gran parte dell’offerta culturale è concentrata di
una sola città e in un luogo (Parigi e il Louvre), L’Ita-
lia è un museo diffuso con oltre 4000 strutture, di
cui 400 statali. Da noi la bellezza è ovunque”. Un
patrimonio unico, quindi, e un’occasione unica
come l’Expo per promuoverlo. Fondamentale in
questo senso quindi il ruolo di VeryBello, strumento
dinamico, efficace che nasce oggi in italiano e a
breve sarà disponibile in inglese, russo, cinese, spa-
gnolo, portoghese, tedesco e francese, per pro-
muovere l’Italia in Italia e nel mondo. Un viaggio

nella bellezza italiana che, grazie agli eventi cultu-
rali fotografati, ne rivela ricchezza e unicità.
Il progetto ha raccolto già all’inizio 1300 eventi in
tutta Italia di cui 300 mostre, oltre 200 eventi di mu-
sica e concerti, più di 250 eventi tra danza, teatro e
opera. E ancora: circa 500 eventi raccolti tra inizia-
tive per bambini, festival letterari, jazz e cinema,
itinerari e feste tradizionali.
Il banner di VeryBello è stato inviato a più di tre-
mila siti che si occupano di cultura e turismo e potrà
essere utilizzato liberamente. Antonio Del Piano

Lanciata, fra numerose critiche, la piattaforma interattiva
che presenta i mille e più appuntamenti in tutta Italia 
in occasione dell’Expo. Polemiche su nome e contenuti
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Napoli per voi. Più che un claim è un invito
che parte dalla BMT – Borsa Mediterranea
del Turismo, e diretto all’intera platea degli

agenti di viaggio, e a quella degli tour operator, dei
vettori e di tutti i protagonisti del settore, in occa-
sione dell’edizione 2015 del Salone, in programma
da giovedì 26 a sabato 28 marzo prossimi. Napoli
per voi perché in occasione del diciannovesimo ap-
puntamento con la Borsa organizzata dalla Pro-
gecta di Angioletto de Negri, si scopriranno le carte
in vista della imminente stagione turistica ed alla
Mostra d’Oltremare, sede dell’appuntamento, la
Progecta intende ospitare il maggior numero di vi-
sitatori. Tant’è che una delle principali novità del-
l’edizione 2015 della BMT è il ritorno dei servizi di
collegamento diretto fra varie sedi italiane e Na-
poli, grazie alla collaborazione di diversi vettori,
aerei, marittimi, su ferro e su gomma.

Un avvicinamento richiesto dai visitatori ma vo-
luto anche dall’organizzazione che ha studiato
anche appositi pacchetti hotel per favorire la per-
manenza degli agenti di viaggio a Napoli durante
i giorni della fiera.

IL SALONE 
L’area espositiva conferma la sua tradizionale for-
mula. Cinque i padiglioni riservati alle diverse ca-
tegorie di aziende che operano nel settore ed
ampio, come sempre, il panorama della proposta.
Nell’area outgoing, accanto agli spazi associativi di
Astoi nel padiglione 6 e di Federviaggio nel padi-
glione 5, ritorna il villaggio dedicato al Turismo
LGBT organizzato con la collaborazione di Twizz e
fra le novità, l’area “Contract e Design”, situata al
padiglione 3 che avrà come obiettivo l’incontro tra
gli albergatori, gli hotel managers, i direttori ac-
quisti, i buyers di catene alberghiere, le spa e cen-
tri benessere, ed in generale tutti gli operatori del
settore interessati ad incontrare le aziende che ope-
rano nel settore del building e del restyling.
Numerosi gli enti del turismo che hanno confer-
mato la presenza alla BMT, in molti casi aumen-
tando gli spazi espositivi per poter ospitare
all’interno del proprio stand gli operatori dei Paesi
che rappresentano.
Presenti anche quest’anno tutti i grandi nome del
tour operating che hanno scelto Napoli quale unico
appuntamento di primavera per il lancio della sta-
gione e per incontrare la vasta platea degli agenti
di viaggio. Presenti anche tutte le principali com-
pagnie di navigazione, soprattutto nel settore cro-
cieristico (MSC, Costa, Grimaldi, Royal Caribbean).
Fra le catene alberghiere, si segnalano ritorni im-
portanti come Best Western e Sandals.

I 4 WORKSHOP
L’interesse per il b2b ruoterà come sempre attorno
allo spazio dedicato all’incoming. La formula di
BMT 2015 vedrà ancora una volta l’area destinata
alle contrattazioni animata da quattro workshop.
Oltre all’incoming classico su Napoli, sulla Cam-
pania e l’Italia in generale, particolare attenzione
sarà dedicati ai segmenti Terme & Benessere, MICE
e turismo sociale. Protagonisti dei workshop sa-
ranno i buyers interessati al prodotto Italia, che ar-
riveranno da tutto il mondo.

BMT sarà l’unico appuntamento di primavera che vedrà 
la presenza  di tutti i grandi attori del sistema turismo. 

Confermata le aree ASTOI e Federviaggio e il villaggio 
dedicato al turismo LGBT mentre nell’area incoming 

saranno 4 i workshop con i buyers stranieri

Tutti i big scelgono Napoli
per lanciare la stagione

Fiere/Borsa Mediterranea del Turismo
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Aspettando l’Expo, la Repubblica Domini-
cana si mette in vetrina come ogni anno alla
BIT, un appuntamento che l’ente turismo

del Paese caraibico definisce come “momento im-
portante per incontrare gli addetti ai lavori, sco-
prire nuove realtà dell’industria turistica, stringere
relazioni commerciali e partnership, presentare tutte
le attività in programma, e fornire informazioni a
tutti i consumatori che sognano di visitare l’isola”.
“Il 2014 è stato un anno intenso ricco di attività volte
non solo a far conoscere meglio il nostro paese ma
anche a incrementare il numero di passeggeri ita-
liani che lo visitano” afferma Neyda García Castillo.
La destinazione proviene da un anno positivo in
termini di arrivi globali in quanto si è registrato un
incremento del +9,63% rispetto al 2013 per un to-
tale di 5.141.377 passeggeri non residenti. “Ci si av-
vicina sempre più all’obiettivo dei 10 milioni di
turisti in 10 anni così com’era stato prefissato dal
nostro Presidente Danilo Medina. Per quanto ri-
guarda il nostro mercato, nel 2014 sono stati circa
74.415 gli italiani che hanno visitato la Repubblica
Dominicana registrando un incremento di +3%. In
Europa l’Italia è alla 6° posizione, dopo Germania,
Francia, Russia, Spagna, Inghilterra. Ci auguriamo
che il 2015 sia un anno ancor più positivo e che gli
Italiani ritornino a viaggiare come un tempo” ag-
giunge la Direttrice. 
Tra le novità dell’anno si continuerà a puntare su
attività promozionali rivolte al trade quali road
show e educational con i principali tour operator,
presenza nelle fiere turistiche più importanti,  sulla
formazione degli operatori e su un progetto MICE
con target corporate. Sul fronte della comunica-
zione si hanno in previsione azioni di unconven-
tional adv, si punterà maggiormente sulle Digital
PR e sul social media. Anche per quanto riguarda
la pianificazione pubblicitaria, oltre alla presenza
sulle testate cartacee, si valuterà la presenza sui
media online. Infine verranno presentate in ante-
prima alcune attività legate a Expo 2015, che ve-
dranno coinvolto il nostro paese all’interno di una
vetrina internazionale, quale un progetto con il Tou-
ring Club italiano. 
Per quanto riguarda i temi si continuerà a puntare
sulla capitale Santo Domingo, meta di storia e cul-
tura ma anche città contemporanea, senza dimen-
ticare il tema l’ecoturismo nelle aeree di Barahona

a sud ovest, Puerto Plata al nord e Samanà al nord
est o ancora mete ideali per gli sportivi come Ca-
barete e Sosua. Non solo mare e villaggi all inclu-
sive ma si spinge anche l’area verde del paese ricca
di montagne, parchi naturali e villaggi autentici
dove poter assaporare la vera anima della destina-
zione. Non si dimentica comunque anche La Ro-
mana e Punta Cana che continuano a rimanere le
zone dei grandi numeri che accolgono la maggior
parte dei turisti italiani per la presenza di villaggi
e di numerose attrazioni per le famiglie.

L’ente del turismo
alla BIT presenta 
i programmi 
per la stagione 2015,
in attesa di
promuoversi 
anche nel corso 
di Expo 2015

Repubblica Dominicana
è promozione continua

Enti 
del turismo

Neyda García 
Castillo
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Un Paese da sfogliare in e con tutti i sensi,
un magazine per farlo nel migliore dei
modi. “‘Taste of Thailand’ è la rivista uf-

ficiale dell’ente del turismo thailandese in Italia
– dichiara Sandro Botticelli, marketing manager
dell’Ente Nazionale del Turismo Thailandese –
Quest’anno avrà due uscite semestrali, ma per il
2016 l’obiettivo è di portare la rivista a diventare

quadrimestrale con uscite nei mesi di febbraio,
giugno ed ottobre, con l’auspicio di aumen-

tare anche la foliazione dalle 64 pagine del
2015 alle 82 dell’anno prossimo – conti-

nua Botticelli – La rivista verrà stampata
in 20.000 copie con una distribuzione

così suddivisa: 60% trade e 40% con-
sumer, senza considerare le ri-

stampe che verranno fatte ad hoc
per l’expo di Milano. Grazie al

‘Giornale del Turismo’, 8.000
agenzie di viaggi riceveranno

in italia la nostra rivista direttamente in agenzia
e con la distribuzione in occasione di BIT e BMT
confidiamo di coprire quasi tutto il mercato trade.
Nel magazine – spiega il marketing manager del-
l’Ente Nazionale del Turismo Thailandese – ci

Un magazine per entrare
nel cuore della Thailandia

Ayutthaya

Enti del turismo
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Più che un auspicio, una vera e propria certezza: “Quest’anno come non mai si
vedrà molta Thailandia ed in tutti i settori”. Parola della direttrice TAT Italia
Jittima Sukpalin, che elenca la serie di iniziative attraverso le quali il Paese sarà
alla ribalta. “Si parte dalla televisione con ben quattro nuove puntate da 15
minuti l’una che andranno in onda sul programma di Rai Tre alle ‘Falde del
Kilimangiaro’, poi ci sarà la radio grazie ad una collaborazione sempre più
stretta con il programma viaggi di Doris Zaccone ‘Capital in the world’, la carta
stampata con servizi esclusivi sulle riviste viaggi di ‘Island’ e ‘Marcopolo’, senza
dimenticare il lancio della nostra rivista ‘Taste of Thailand’ con il doppio scopo di
formare gli agenti di viaggi e di informare l’utente finale su nuove destinazioni o
nuovi prodotti; siamo orgogliosi di essere il primo Ente del Turismo ad avere una
propria rivista ufficiale”. Ottime le notizie sugli arrivi italiani nel 2014 e

provenienti direttamente dall’aeroporto Suvarnabhumi di Bangkok. “Possiamo tranquillamente stimare di aver superato
la barriera dei 200.000 arrivi con un numero esatto che dovrebbe essere vicino ai 206.000, che significherebbe un +5% di
crescita sull’anno precedente ed il sesto anno consecutivo di crescita dal 2009 ad oggi – spiega la Direttrice – Seguendo
questa scia così positiva, considerando anche che i problemi politici dello scorso anno sono oramai alle spalle, possiamo
stimare per il 2015 un’ulteriore crescita del 5-6% che ci porterebbe a toccare quasi la fatidica quota dei 220.000 arrivi”.
Riconfermato inoltre l’ottimo rapporto con Thai Airways con numerosi progetti in programma, a partire dal viaggio
insieme ai vincitori dell’e-learning del Campionato Thai fino alla cooperazione sul prossimo numero della rivista ‘Taste of
Thailand’. Continueranno inoltre le attività in comarketing con gli operatori, specialmente per workshop e roadshow:
saranno circa 40 gli incontri da Palermo a Torino, con una stima di incontro e formazione di circa 1.200 agenti di viaggi.

sarà ogni volta una destinazione diversa che
verrà approfondita sia con informazioni utili per
gli agenti di viaggi che con consigli per il con-
sumer sulla destinazione prescelta. La destina-
zione del primo numero, per esempio, è Koh
Samet con il fantastico Hotel Paradee in primo
piano. Ogni numero avrà poi degli ospiti spe-
ciali: in questo abbiamo la bellissima attrice Eleo-
nora Albrecht, Doris Zacone, la speaker del
programma viaggi di radio Capital ‘Capitan in
the world’ e Pietro Busconi, uno dei massimi
esperti di golf in Italia”.

Valentina Maresca

La direttrice: un anno di ‘Thai Factor’

Bangkok

Sandro Botticelli e Jittima Sukpalin

Thi Lo Su Waterfall

Bangkok
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Un vero boom a Capodanno e un più che lu-
singhiero +13,1%, registrato complessiva-
mente a dicembre 2014 dagli arrivi italiani

sul Mar Rosso, rispetto allo stesso mese dell’anno
precedente: chiari segnali di una destinazione in
netto recupero. Sono i numeri più recenti de turi-
smo egiziano in vista della stagione che si avvia
verso l’apertura. Dopo la revoca dello sconsiglio, la
tendenza alla crescita dei numeri nella terra dei Fa-
raoni è infatti palese. E non solo per quanto ri-
guarda l’offerta balneare, tanto che tutti i tour
operator sono concordi nel registrare una lieve ri-
presa anche dei flussi turistici verso le mete cultu-
rali del Paese: il segmento che più ha sofferto in
questi anni e che ora è al centro degli sforzi pro-
mozionali dell’Ente del Turismo nazionale.
Gli investimenti sono infatti oggi principalmente
focalizzati proprio sulle aree dell’Alto Egitto, dove

si trovano Luxor e Aswan, nonché sul rilancio degli
itinerari crocieristici lungo il Nilo, come dimostra
la nuova immagine del Paese, riassunta nel claim
‘Egitto: Vivi la magia’.
È quindi con rinnovata fiducia, e con la  chiara con-
sapevolezza di quanto sia vitale la collaborazione
con un partner storico quale l’Italia, che l’Egitto si
presenta alla Bit 2015, dove farà il suo debutto
Emad F. Abdalla, che ha sostituito, lo scorso di-
cembre, lo storico rappresentante del turismo egi-
ziano nella Penisola, Mohamed Abd El Gabbar. Il
giovane neo Direttore, appare fortemente motivato
ed entusiasta di promuovere attivamente il suo
Paese dei Faraoni sul nostro mercato, avrà quindi
l’occasione di incontrare tutti i principali attori del
settore per valutare le migliori strategie da adot-
tare al fine di consolidare la ripresa del turismo e
degli investimenti in Egitto.

A Milano debutto
ufficiale per il

nuovo direttore
dell’ente 

del turismo
egiziano in Italia

La prima volta di Abdalla

Enti 
del turismo

Aswan
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Lavorare ore ed ore, non portare nulla a casa e
confrontarsi con altri nella stessa condizione,
alzando le braccia con una rassegnazione fi-

glia dell’esperienza comune ma perseverando, anche
se nella maggior parte dei casi l’esito del lavoro è
vano. Una pratica masochistica? Semplicemente la
quotidianità dei tour operator alle prese con le ri-
chieste dei preventivi che poi non vengono confer-
mati, in barba a modifiche attuate per andare
incontro alle esigenze del cliente e quindi a tempo
prezioso impiegato su una singola richiesta soggetta
a continui cambiamenti. 
La pratica, però, non viene chiusa se non in pochi
casi, mentre nella stragrande maggioranza il pre-
ventivo rimane malinconicamente tale. Ogni po-
tenziale utente è sempre più all’origine di diversi
preventivi chiesti sia ad una che a più agenzie di
viaggi, in un giro al miglior offerente che può ori-
ginare un effetto moltiplicatore potenzialmente in-
finito e di fatto molto alto. La comparsa del web e
la necessità di risparmio caratteristica del periodo
hanno accentuato un fenomeno che è sempre stato
fisiologico del tour operating, ma che ormai ha as-
sunto proporzioni sempre più ampie. Ne abbiamo
parlato con alcuni operatori che ci hanno raccon-
tato come affrontano la questione, sempre aperta. 

“Oggi per ottimizzare lo spreco
di risorse bisogna investire nel-
l’implementazione tecnologica,
quindi booking on line e profila-
zione delle singole agenzie in
modo da fare un filtro della ri-

chiesta – dice Pierpaolo Ciccolini, responsabile
vendite di Idee per Viaggiare – Soltanto con una
graduatoria di punti vendita in base alla loro affi-
dabilità sulla scorta dello ‘storico’ di preventivi con-
fermati, infatti, si può diminuire la dispersione che
comunque mettiamo in conto, anche se abbiamo
una percentuale di realizzazione pari al 10% circa,
quindi molto alta. La proposta dei preventivi a pa-
gamento, avanzata qualche tempo fa, è utopica
quanto demagogica perché impraticabile”. 

Tecnologia ed agenti di viaggi
competenti che facciano da filtro
alle richieste di un cliente spesso
confuso, dunque, ma anche im-
portanza del commerciale e del
rapporto umano: “In un’ottica di

contenimento dei costi, i rappresentanti commerciali
risultano spesso insufficienti per coprire in modo

Preventivi non ch

Primo piano
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adeguato il territorio loro assegnato – spiega Ales-
sandra Marcozzi, responsabile booking de I Viaggi
dell’Airone – Questo significa che le figure che fanno
da tramite tra noi e le agenzie spesso non hanno
modo di seguire in modo ottimale tanto l’interme-
diazione con la presentazione del prodotto, quanto
il booking con rapporti sulle caratteristiche dei di-
versi punti vendita, mentre i rapporti umani sono da
sempre alla base dell’attività agenziale e si rivelano
determinanti per la scelta di un tour operator rispetto
ad un altro”. C’è poi il problema del cliente che, avuti
i suggerimenti necessari, provvede al ‘fai-da-te’, fa-
cile nell’era dei vari motori di ricerca in rete e con il
risultato paradossale che è il tour operator stesso a
dare gratis le dritte per il futuro viaggio. Si parte per
conto proprio e tanti saluti. “Per contenere questa
tendenza progressivamente crescente – sottolinea
Marcozzi – ci vorrebbe maggiore dialogo tra i diversi
attori della filiera, ma anche il coinvolgimento delle
associazioni di categoria e dei referenti istituzionali,
perché a rischio c’è tutto il nostro business stretto fra
contrattazioni sempre più a ribasso, da una parte, e
dall’altra tariffe uguali per tutti applicate dai forni-
tori di servizi in loco, che evidentemente non consi-
derano la mole di fatturato garantita dagli operatori
con una politica di pricing dedicata ed esclusiva”. 

Daniele Catania di Alidays Tra-
vel Experiences conferma i punti
emersi: “Abbiamo un booking on
line che velocizza i processi in-
terni e abbatte i margini di errore
perché la tecnologia è importante,

ma senza l’apporto delle persone e delle relazioni
umane sarebbe incompleta. È ormai abitudine del
cliente, non solo nel turismo, guardare al web. Il
mondo travel, tour operator compresi, per vincere
la sfida deve aggiungere valore e dare un servizio”. 

Moreno Rognoni, responsabile
promozione, events & media re-
lations di Press Tours, torna sulla
questione dei preventivi a paga-
mento: “Per l’operatore sarebbe
impossibile gestire in termini ‘con-

tabili’ la richiesta di preventivi a pagamento – com-
menta – Tale pratica, se opportunamente gestita da
parte dell’intera filiera agenziale, porterebbe ad una
sensibile riduzione di richieste a vuoto di preventivi
e ad una maggiore considerazione della professio-
nalità e del tempo dell’agente di viaggi, che nei con-
fronti del cliente ritornerebbe così ad essere una

figura consulenziale e non di mero intermediario.
In questo modo si promuoverebbe l’idea che la pro-
fessionalità e la consulenza di una categoria ha un
costo che, chiaramente, verrebbe assorbito nella pra-
tica una volta concretizzata. Per noi, che lavoriamo
soltanto con le agenzie di viaggi – prosegue Ro-
gnoni – indicativamente la percentuale di preven-
tivi effettuati e non concretizzati in pratiche è intorno
all’80-85%. Presstours.it è sicuramente il sito tec-
nologicamente più evoluto nel tour operating ita-
liano, costantemente implementato e migliorato in
termini di velocità di risposta e complessità di ese-
cuzione. In modalità off line, invece, abbiamo una
mail e personale dedicato per i preventivi richiesti
al telefono o per mail, in parte risorse del booking
specializzate per destinazione ed in parte figure del
commerciale che in determinati periodi di afflusso
supporta tale attività”. 

Sembrerebbe insomma che la ri-
sposta sia la tecnologia, oltre al
fattore umano, ma questo coro
unanime vede la voce discorde di
Andrea Mele, presidente ed am-
ministratore delegato di Viaggi del

Mappamondo: “Sull’outgoing di lungo raggio tai-
lor made la tecnologia non aiuta – dichiara convinto
– La risposta per me è una sola: prodotto. Non sto
dicendo che Mappamondo sia rimasto con carta e
penna mentre tutto è cambiato, tanto è vero che sul
versante incoming abbiamo una piattaforma al-
l’avanguardia, ma che la modalità con cui lavoriamo
ed il prodotto che trattiamo sul long haul non si
giova della tecnologia, un vero e proprio abbaglio
se si fa B2B. Altro punto cruciale è la formazione del
personale che deve essere in grado di leggere tra ed
oltre le righe delle richieste pervenute, in un misto
di intuizione e psicologia dettate dall’esperienza e,
appunto, da un adeguato training”. La tecnologia,
insomma, può aiutare, supportare o illudere, a se-
conda dei casi e del prodotto venduto, ma senza
quel quid che fa la differenza in termini di offerta e
di risorse umane non si va lontano, anzi, non si parte
proprio con un preventivo che giace ormai inutile
e con un occhio già al cestino.

Valentina Maresca

Il cliente è sempre più restio a confermare la pratica 
e mostra una propensione maggiore al ‘fai-da-te’ grazie
all’avvento del web, mentre gli operatori tentano di ottimizzare
in vari modi le perdite fisiologiche del proprio business

on chiusi, questione sempre aperta
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Reimpostare il rapporto tra tour operator e
compagnie aeree nella condivisione di re-
gole chiare ed uguali da entrambe le parti:

questo l’obiettivo di Astoi. L’Associazione confin-
dustriale dei tour operator italiani ha scritto allo
scopo una lettera a dieci tra i principali vettori per
fatturato generato. Si tratta di una mossa dettata
da una certa stanchezza nei confronti dello status
quo, per usare un’espressione attenuativa di una
situazione illustrata nel dettaglio da Andrea Mele,
vicepresidente di Astoi e responsabile del Gruppo
Vettori di Linea all’interno dell’Associazione. “Siamo
giunti al punto di non ritorno di una vicenda non
più sostenibile – esordisce – Constatiamo il conti-
nuo deterioramento della dialettica e del rapporto
commerciale con le compagnie aeree, che hanno
un approccio sempre più unilaterale e ci trattano
come se fossimo loro dipendenti quando invece
abbiamo pari dignità. Inizieremo dunque un ciclo
di incontri grazie ai quali confrontarci con i singoli
vettori per reimpostarne l’atteggiamento futuro”.
La lettera è stata firmata dai principali soci di Astoi,
fatto che assume un’indubbia valenza commerciale
perché ad ogni nome corrisponde un grande brand
del tour operating italiano e quindi, in filigrana, un

volume d’affari consistente. “Siamo compatti, par-
liamo ad una voce e denunciamo pratiche scorrette
in cima alle quali c’è il cosiddetto ‘supplemento car-
burante’, ormai vera e propria tariffa mascherata”.
Il supplemento carburante, tecnicamente ‘YQ’, nac-
que all’indomani delle Torri Gemelle e dello shock
conseguente all’attentato aereo, ma ad emergenza
terminata non è affatto sparito, conoscendo invece
il fenomeno inverso. 
“Mentre la tariffa vera e propria, quella su cui i vet-
tori riconoscono l’1% di commissione, si è abbas-
sata o è rimasta invariata, la componente YQ è
cresciuta progressivamente nel corso degli anni –
spiega Mele – Ad ulteriore dimostrazione del fatto
che si tratta di una tariffa mascherata, un ennesimo
dato: da luglio scorso ad oggi il costo del greggio
è diminuito del 130%, ma di abbassamento del-
l’YQ nemmeno l’ombra, anzi”. Non è l’unico esem-
pio di condotta sleale dei vettori. L’elenco, infatti,
prosegue con il 'ticket time limit', che prima era
saltuario ed oggi è diventato prassi collaudata gra-
zie alla quale le compagnie fanno cassa. 
“Noi ragioniamo sulla data di partenza, non di pre-
notazione – specifica Mele – Il biglietto da acqui-
stare entro breve tempo incide sul cash flow, perché
dobbiamo anticipare soldi senza che vi sia stato
nemmeno un incasso, visto che di frequente il viag-
gio è dopo mesi, specie se di nozze ma non solo. I
vettori sono B2C, noi B2B ed abbiamo determinati
meccanismi e tempi di produzione, perché dietro
un pacchetto c’è un procedimento articolato – sot-
tolinea il vicepresidente di Astoi – Infine chiediamo
l’applicazione delle penali in caso di impedimenti
alla partenza quali l’emissione dello sconsiglio da
parte della Farnesina o semplicemente un infortu-
nio del cliente che lo impossibiliti a partire”. Il ciclo
di incontri con i vettori destinatari della lettera ini-
zia già da questo mese e si concluderà a stretto giro
proprio per l’urgenza di un nuovo protocollo reim-
postato su basi paritarie e rispettoso del lavoro degli
operatori: “Valuteremo quali sono le compagnie
aeree più collaborative e ci comporteremo orien-
tando il nostro business di conseguenza – conclude
Mele – Pensiamo di essere dei partner importanti,
quindi incontreremo dei referenti certi e che hanno
voce in capitolo al fine di velocizzare accordi che
tengano conto di quanto evidenziato”.

VM

L’Associazione
scrive alle

compagine aeree
ed organizza 

un ciclo di incontri 
per discutere 

temi-chiave quali 
il ‘supplemento

carburante’, 
il ‘ticket time limit’ 
e le penali in caso 

di impedimenti 
alla partenza

Astoi e compagnie aeree, 
ora decolla il confronto

Primo piano

Andrea Mele
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Parte dall’offerta classica per allargarsi poi ad
un ampio panorama di novità la stagione
2015 de I Viaggi dell’Airone. La program-

mazione, realizzata secondo la filosofia del tailor
made, abbraccia  numerose destinazioni e consente
una scelta di itinerari classici o personalizzati a se-
conda di esigenze, curiosità e budget della clien-
tela. Il tour operator lancia quindi anche quest’anno
sul mercato l’offerta per le sue destinazioni tradi-
zionali ‘Usa + Caraibi’, ‘Oceano Indiano, Maldive,
Mauritius e Seychelles, e ‘Oriente’ e conferma l’av-
vio delle operazioni sull’Egitto con il nuovo cata-
logo l’Egitto Classico di Vittorio Russo che vede il
ritorno con un ruolo da protagonista di uno dei più
esperti conoscitori della destinazione e la collabo-
razione di Egypt Air. Lo standard de I Viaggi del-
l’Airone garantisce partenze con guida in lingua
italiana e con uno standard qualitativo dei servizi

classici per l’operatore e con quote di partecipa-
zione estremamente competitive in virtù di accordi
importanti con le maggiori compagnie aeree di
linea e prestigiose catene alberghiere e resort. 
Grazie poi ad un accordo di partnership con Tur-
kish Airlines è stata confermata la programmazione
sulla Turchia con itinerari combinati di tour + mare
a prezzi competitivi per la prossima stagione estiva.
Intensa in questi primi mesi dell’anno è anche la
promozione delle destinazioni per i viaggi di nozze.
In questo senso, I Viaggi dell’Airone è una delle
presenze più costanti nel calendario italiano delle
fiere dedicate agli sposi.
L’investimento in attività di promozione sul mer-
cato degli honeymooners è molto forte sull’intero
territorio nazionale ed è portato avanti in partner-
ship con le rete delle agenzie di viaggio. Il venta-
glio di proposte per gli sposi che I Viaggi dell’Airone
mette in vetrina è molto ampio ed è realizzato con
la collaborazione dei maggiori players del settore
fra compagnie aeree, catene alberghiere e gli stessi
enti del turismo. Nel catalogo dedicato ‘Viaggi di
Nozze’, i futuri coniugi potranno scegliere fra de-
stinazioni da sogno, dalla romantica Parigi alle eso-
tiche Mauritius, Seychelles e Polinesia, oppure
scegliere fra l’Oriente e l’America con tappa negli
Usa prima di raggiungere, se si vuole, una delle
tante isole dei Caraibi. Prosegue intanto la realiz-
zazione del progetto che consentirà la messa on
line di tutto il prodotto Airone, in partnership con
il colosso Amadeus; sarà un sistema unico nel suo
genere che consentirà alle agenzie di costruire in
maniera dinamica l’intero preventivo per i clienti.
Durante la BMT sarà presentato ufficialmente con
le prime sessioni di training per gli agenti.
Inoltre l’operatore sarà sul mercato prossimamente,
con un attenzione particolare a tutti i social media.
Novità anche per la produzione del catalogo unico
‘Il Mondo’ che racchiuderà tutta la produzione dei
Viaggi dell’Airone: sarà presentato alla BMT e con-
sentirà alle agenzie una più agevole consultazione
dei programmi. Si aggiunge ai due cataloghi te-
matici dedicati a Disneyland® Paris ed all’Egitto.
L’operatore conferma
anche la partecipa-
zione a tutte le più
importanti fiere di
settore di primavera
per incontrare partner
ed agenzie di viaggio.

Con la programmazione storica e le nuove proposte, 
l’operatore raggiunge ormai tutti i continenti. 

Novità Egitto e attenzione per gli honeymooners

Un giro del mondo tailor-made
targato I Viaggi dell’Airone

Tour operator
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L’appuntamento è per il primo maggio 2016
ma Carnival Cruise Line anticipa i tempi e
svela al mercato le novità di Carnival Vista,

la nuova ammiraglia attualmente in costruzione
negli stabilimenti della Fincantieri che con i suoi
itinerari segnerà il ritorno, dopo tre anni, della com-
pagnia americana nel Mediterraneo. Con una
stazza di 133.500 tonnellate, una capienza di 3.936
passeggeri (per 1.450 pax di equipaggio), 1.968 ca-
bine, 15 ponti, Carnival Vista sarà la nave più grande
mai costruita dalla compagnia e la più innovativa
di sempre che il colosso crocieristico proporrà in
Italia attraverso il suo agente esclusivo Gioco Viaggi,
Tour & Cruise Operator.

DIVERTIMENTO AD ALTA QUOTA
Con SkyRide Carnival mette in scena la più incre-
dibile pista ciclabile a cielo aperto. I piloti avventu-
rosi possono salire a bordo dei loro mezzi sospesi,
simili a bici reclinate, e percorrere la pista ciclabile
lunga 244 metri a 45 metri di altezza sul mare! Lo
SkyRide farà parte insieme al riconfermato Sky-
Course, il percorso su fune sospesa, dell’area al-
l’aperto SportSquare. Altrettanto entusiasmante il
parco acquatico WaterWorks, il più grande della flotta
con scivoli e fontane d’acqua su terreno di gioco
umido. Ma la vera rivoluzione è il Kaleid-O-Slide,
uno tubo a spirale lungo 137 metri da percorrere su
gommoncini fra straordinari effetti caleidoscopici.

CARNIVAL MULTIPLEX
Accanto al Thrill 5D Theatre fa il suo debutto a
bordo di Carnival Vista l’IMAX Theatre, un vero polo
per appassionati cinefili con chiosco per il pop corn
e spuntini! L’IMAX Theatre è l’unica sala presente
in mare dove sia possibile provare l’esperienza ci-
nematografica più coinvolgente che esista grazie
alla combinazione di immagini dotate di risoluzione
e nitidezza senza precedenti, a un impianto sur-
round digitale ad allineamento laser e alla confor-
mazione speciale della sala, progettata per
abbracciare tutto il campo visivo dello spettatore.

DINING EXPERIENCE
Nuovo Seafood Shack, un angolo di New England
a bordo di Carnival Vista. Vicino al Lido MarketPlace
si estende questo angolo di paradiso per i seafood
lovers, il luogo migliore per gustare involtini di ara-
gosta, aragosta al vapore, gamberi e vongole fritti,
torta di granchio e tanto altro! Il RedFrog Pub si ar-
ricchisce di una vera e propria fabbrica di birra in
mare, spillata al momento. Musica dal vivo, specia-

lità caraibiche, cocktail e tour di degustazione per
questo irresistibile pub indoor e outdoor. Anche
l’area dedicata all’Havana Bar si espande in un vero
e proprio mini resort all’aperto, l’Havana Pool, con
jacuzzi e lettini. Alla sera il locale interno si trasforma
in un frizzante club al suono della musica latina.

NUOVE SISTEMAZIONI
Carnival Vista presenterà due nuove categorie di si-
stemazioni per rendere ancora più confortevole l’espe-
rienza a bordo. Le prime si chiamano Havana Cabanas
e rappresentano la nuova di-
mensione del relax in cabina.
Di ispirazione tropical chic di-
spongono di veranda privata
con patio completa di chaise
longue e amaca, sono strate-
gicamente situate vicino al-
l’area Havana Bar & Pool e
possono godere dell’accesso
in esclusiva all’Havana Pool,
fino alle 17. Le seconde sono
le Family Harbour, sono in
grado di ospitare fino a 5 persone e presentano un ac-
cattivante e accogliente design in stile nautico. Sono
situate vicino al nuovo Family Harbour Lounge, un
angolo di paradiso per tutta la famiglia con giochi,
video, film e spuntini!

FUN SHIP 2.0
Riconfermate tutte le amenities del fantastico pro-
gramma Fun Ships 2.0 da quelle prettamente cu-
linarie come la steakhouse Fahrenheit 555, il Sushi
Bonsai, il Guy’s Burger Joint a quelle dedicate al
benessere come la Cloud9Spa e il Serenity retreat
per soli adulti.

MEDITERRANEO 2016
Maiden season tutta mediterranea per la nuova
ammiraglia Carnival Vista che sancisce il ritorno
della compagnia in Europa dopo tre anni di as-
senza. Dopo la crociera inaugurale del 1° maggio
da Trieste a Barcellona, la nave si posiziona nel ca-
poluogo spagnolo, suo home port insieme ad Atene
per itinerari alternati di 10 notti con scali a Izmir,
Rodi, Valletta (o Creta), Messina, Napoli, Civita-
vecchia, Livorno, Marsiglia. Unica eccezione la cro-
ciera roundtrip da Barcellona in partenza il 6 agosto.
Segue la traversata atlantica che segna la conclu-
sione della stagione europea e il posizionamento
nel porto di New York, home-port delle crociere re-
golari nei Caraibi.

Appuntamento 
per la primavera 
del 2016 con
l’avveniristica
Carnival Vista:
la più grande nave
mai costruita
dalla Compagnia
farà scalo
a Messina, Napoli,
Civitavecchia
e Livorno

Carnival torna nel Mediterraneo

Crociere
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Royal Caribbean Cruises Ltd. sempre più al-
leata dell’intermediazione. La Compagnia,
infatti, ha da poco lanciato ‘Espresso’, un si-

stema di prenotazione completamente nuovo de-
stinato agli agenti di viaggi che vendono le crociere
Royal Caribbean International, Celebrity Cruises,
Pullmantur, Azamara Club Cruises e CDF Croisie-
res de France. Prevista per la fine del mese di marzo
2015, l’implementazione di ‘Espresso’ consentirà di
disporre di un metodo di prenotazione più rapido,
efficace ed intuitivo per aiutare le agenzie e gli
agenti di viaggi partner dell’azienda a vendere più
crociere e migliorare così commissioni e giro d’af-
fari. “Abbiamo ascoltato le richieste dei nostri par-
tner e progettato il nuovo sistema di prenotazione
‘Espresso’ su misura, basandoci sul loro feedback
per costruire uno strumento di lavoro efficace – ha
dichiarato Gianni Rotondo, direttore generale di
Royal Caribbean Italia – ‘Espresso’ permetterà ad
agenzie ed agenti di viaggi di focalizzare la propria
attenzione più sui clienti che sugli schermi dei loro
pc, aiutandoli in modo significativo a migliorare le
procedure di collaborazione con i clienti stessi”. La
Compagnia salpa per l’anno nuovo con grinta dopo
un 2014 positivo. I numeri giustificano ottimismo:
“La sostituzione di Liberty of the Seas con Allure

of the Seas, la nave più grande del mondo posi-
zionata su Civitavecchia da maggio ad ottobre, ci
ha portato a registrare un incremento delle vendite
pari al 400% – ha affermato Rotondo – Più in ge-
nerale, rispetto allo stesso periodo dell’anno scorso
abbiamo una crescita del 90% per quanto riguarda
le prenotazioni, anche e soprattutto grazie all’ef-
fetto trainante di Allure”. 
Allure of the Seas farà il Mediterraneo Occidentale
con un itinerario abbastanza tradizionale e sarà af-
fiancata, sempre su Civitavecchia, da Rhapsody of
the Seas, unica nave che da Roma fa Mediterraneo
Orientale per sette notti. “Riconfermiamo il pro-
dotto Celebrity, il cui andamento è stato ottimo nel
2014 con il raddoppiamento dei passeggeri italiani
– ha aggiunto Rotondo – Reflection a Roma e Con-
stellation a Venezia per crociere di 10-11 notti nel
Mediterraneo Orientale, con l’opzione di crociere
settimanali dal capoluogo veneto nel solo mese di
agosto”. Annunciato inoltre un piano di roadshow
che contempla ben trenta appuntamenti fino al 20
marzo: “Saremo in tutta Italia con eventi partico-
larmente importanti nelle città dai bacini d’utenza
principali: Roma, Milano e Napoli. Credo che il
2015 vedrà il ricavo medio, aumentato del 45% nel-
l’ultimo biennio, crescere ancora, nonostante il mer-
cato italiano non sia uscito dalla crisi”, ha concluso
Rotondo.

Valentina Maresca

La Compagnia lancia il nuovo sistema di prenotazione per le
agenzie, punta sull’arrivo di Allure of the Seas da maggio e stila

un corposo calendario di roadshow fino al 20 marzo

‘Espresso’ Royal Caribbean

Crociere

Gianni Rotondo

Allure of the Seas

36-39_GdT01-02.qxp_Layout 1  03/02/15  09:21  Pagina 38



36-39_GdT01-02.qxp_Layout 1  03/02/15  09:21  Pagina 39



40 Il Giornale del Turismo/gennaio-febbraio

Diciamolo subito: chi si aspettava grossi
scoop dal battesimo ufficiale della nuova
Alitalia, sarà rimasto deluso.

La passerella romana di qualche giorno fa è servita
a ribadire concetti già espressi nelle scorse setti-
mane e numeri (pochi) ampiamente anticipati sulla
stampa. Di nuovo, niente, se non il debutto di Luca
Cordero di Montezemolo a fianco di James Hogan
e del ceo Silvano Cassano. Montezemolo è il pre-
sidente della nuova Alitalia e si è presentato am-
mettendo di provare “un certo effetto a parlare di
aerei”. Difficile da credere per uno che di sfide ne
ha giocate e vinte, indossando prima la tuta della
Fiat e poi quella della Ferrari, per poi mettere il ber-
retto da ferroviere prima di cambiarlo con quello
di pilota d’aerei. Gli manca solo il casco dell’astro-
nauta poi potrà dire di aver fatto di tutto nella vita.

ORA O MAI PIÙ
Innanzitutto va detta una cosa. L’affermazione più
netta nel corso del vernissage romano è stata quella
del Ceo di Ethiad, James Hogan. “Alitalia o si salva
adesso, o non si salva più!”. Ultima chiamata, ul-
tima fermata, ultimo decollo, ultimo atterraggio.
Insomma, chiamatela come volete ma la festa è fi-
nita. Da oggi si deve badare al sodo, chi ha inve-
stito tanti soldi lo ha fatto per avere un utile, non
è un bancomat utilizzabile in tempi di crisi. 
“Ieri abbiamo fatto il primo consiglio della nuova
Alitalia – ha spiegato Montezemolo – Siamo partiti
da situazione drammatica ma le condizioni di oggi
permettono di guardare al futuro con ottimismo”.

LE 4 (ANZI, 5) PRIORITÀ DI LUCA
Quattro le priorità nell’azione di Alitalia e un quinto
punto messo avanti agli altri. “La priorità numero uno
è una fortissima attenzione per chi lavora in Alitalia
– dice Montezemolo – il successo si basa “. Il secondo

punto è la forza del brand. “Alitalia deve diventare
un’interprete dell’Italia nel mondo, di una Italia mo-
derna, che conta sul proprio vettore in funzione della
globalizzazione”. Terzo punto è la necessità di con-
quistare l’eccellenza dei servizi per clienti che vanno
considerati come ospiti a cui dedicare il massimo del-
l’attenzione. Quarto aspetto riguarda invece le rotte:
la proposta aumenterà nel prossimo triennio con
nuovi collegamenti e il rafforzamento di quelli esi-
stenti. E anticipa: “A marzo, per esempio, avremo un
nuovo volo Venezia-Shanghai”. In questo contesto
si inserisce l’importanza dall’intesa con Ethiad che
apre per Alitalia un nuovo mondo, quella parte che
da Abu Dhabi è raggiungibile ad est dall’hub della
compagnia araba. Al di sopra di tutto però, c’è la so-
lidità dell’azienda, aspetto principale della nuova av-
ventura. “Un’azienda che deve creare valore, ricchezza
e non dipendere dalle banche. L’impegno è quello di
produrre un utile già nel 2017”.

HOGAN LA VUOLE SEXY…
A chiarire, come detto, che Ethiad non è entrata in
Alitalia per il gusto di mettere un nuovo tassello al
mondo dei suoi interessi, è stato Hogan, che ha sot-
tolineato le difficoltà del mercato e del settore in par-
ticolare, e degli ostacoli incontrati nella trattativa
Alitalia, allusioni comprese a chi avrebbe o vorrebbe
far fallire gli accordi. E qui alle spalle del ceo Ethiad
è comparsa una slide con un aereo della Lufthansa…
A buon intenditor… “Abbiamo investito 560 milioni
di euro in Alitalia e sul piatto c’è un pacchetto 1.700
milioni di euro. Siamo un investitore a lungo ter-
mine. Non siamo qui per un investimento
mordi e fuggi”. In quale Alitalia sperano
gli investitori arabi? “Vogliamo dare
forza ed energia ad Alitalia perché
prosperi. Vogliamo realizzare
delle economie di scala per-

Parte l’avventura
della compagnia

aerea nella sua
versione araba

(alleanza con
Etihad) e con Luca

di Montezemolo
alla cloche

Alitalia prende (d
Trasporti
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ché il vettore diventi più efficiente”. Interventi quindi
sui costi e investimenti sulle rotte che disegneranno
per Alitalia un network mai visto prima. “Non
avremmo mai investito in Alitalia se non fossimo si-
curi dei risultati”. Hogan chiude con una battuta,
vecchia di qualche mese ma che nel corso della con-
ferenza è tornata spesso “Alitalia sarà una compa-
gnia sexy”. Speriamo sia solo sexy quel che fino ad
oggi a volte veniva definito scandaloso…

E FINALMENTE IL NETWORK…
Ancorché sexy, Alitalia sarà un vettore di grande
eccellenza. Ci tiene a sottolinearlo il Ceo, Silvano
Cassano. “Con gli azionisti abbiamo preso l’impe-
gno di riposizionare l’azienda verso l’alto per di-
ventare una grande Compagnia Premium”.
Con il nuovo network sarà possibile raggiungere
tutto il mondo o quasi. Sul lungo raggio, sfruttando
le interconnessioni con Abu Dhabi da una parte e
per il Sud America dall’altra, mentre in Europa l’at-
tenzione è focalizzata su Linate e Fiumicino. In par-
ticolare, lo scalo milanese proverà a riprendersi il
traffico business verso il nord Europa, puntando alle
sinergie con airberlin e FlyNiki. Il piano di sviluppo
interesserà in Italia anche gli scali di Venezia, Bolo-
gna e Catania senza ovviamente prescindere da Mal-
pensa mentre nel campo delle alleanze si presterà
la giusta attenzione ai partner Skyteam con i quali
sono allo studio alcuni progetti. Rispetto alla nuova
rete di collegamenti, il presidente Montezemolo ha
sottolineato più di una volta come in passato si sia
penato per far arrivare in Italia turisti da mercati

nuovi o emergenti e come, grazie alla nuova alle-
anza, questa operazione sarà facilitata. Una buona
notizia per un Paese che ‘dovrebbe’ vivere di turismo.

L’UTILE FRA TRE ANNI
L’obiettivo è fissato, la strada individuata. In Alita-
lia c’è ottimismo e Cassano stesso se ne fa inter-
prete. “Il progetto porta al 2017. Gli investimenti si
incentreranno su flotta, catering, equipaggiamento,
wifi su tutti gli aerei. Se ci saranno notizie migliori,
le comunicheremo ai nostri stakeholder”.
Ed a chi nel mezzo del discorso incalza con i se e
con i ma che si specchiano in quello che è stato,
Montezemolo fornisce la risposta più esplicativa
possibile: “Basta parlare del passato, siamo qui per
guardare avanti, da oggi”.

Antonio Del Piano

Il nuovo corso di Alitalia stuzzica la fantasia di Farinetti, l’imprenditore della ristorazione 
che ha inventato il fenomeno Eataly. “Il prossimo passo sarà salire sugli aerei Alitalia.” ha profetizzato 
a proposito di un possibile coinvolgimento della sua azienda per il catering del vettore aereo.
L’anticipazione arriva durante la presentazione di un accordo chiuso con Starhotels. “Insieme
a Starhotels porteremo il made in Italy del cibo nei suoi ristoranti, con il nostro credo, ovvero meno
cucina, più prodotti – ha spiegato Farinetti –. E nei nostri punti vendita promuoveremo l’ospitalità made
in Italy, perfettamente incarnata nel brand della famiglia Fabri”. In un prossimo futuro fainetti si vede

bene anche a bordo degli aeromobili di Alitalia che, secondo quanto sempre detto dal nuovo socio, ovvero Etihad, dovrebbero 
far tornare a risplendere il made in Italy nel mondo: “E per farlo Montezemolo è la persona perfetta, è bravissimo e molto conosciuto 
in campo internazionale. Spero che presto mi chiami, intanto ho già parlato con qualcuno del vettore…”. Anche perché Eataly
gestiva la lounge della compagnia a Fiumicino prima che, a causa del taglio dei costi, Alitalia scegliesse un altro partner più a buon
mercato, “ma con la gioventù e la freschezza dei tipi di Etihad e la capacità italiana, e di Montezemolo, vedrete che si rilancerà”.

Oscar Farinetti vuole salire a bordo
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Il mercato italiano è un’occasione da non per-
dere e per questo Korean Air lancia voli diretti
sia da Milano che da Roma sul suo hub di

Seoul, in luogo del precedente volo circolare tra le
tre città. La Compagnia ci crede a tal punto da an-
ticipare l’avvio di questi nuovi voli inizialmente pre-
visti con l’orario estivo: “Il Milano-Seoul partirà con
tre voli alla settimana il 25 febbraio, e verrà ope-
rato con un A330-200 configurato con 6 posti in
first, 24 in business e 188 in economy, volo questo
che passerà a quattro frequenze settimanali dal 29
marzo, con in più un aumento di capienza grazie
all’introduzione di un B777-200 con 8 posti in first,
28 in business e 212 in economy – spiega il re-
sponsabile commerciale Nord Italia del vettore G.
Antonello Pizzolla –. Da Roma rimarranno tre le
frequenze che partiranno il 25 febbraio, ma anche
qui ci sarà un aumento di capacità dal 29 marzo;
da un B777 con 8 posti in first, 56 in business e 227
in economy passeremo a un B747-400, con 12 in
first, 45 in business e 308 in economy”. 
Un forte impegno sul mercato tricolore sottolineato
anche dal regional manager Nord Italia della com-
pagnia Edward Koh: “Ad oggi sulle rotte Corea-Ita-
lia la clientela è al 90% asiatica. Con questi nuovi
voli, e la nuova capacità, puntiamo ad arrivare al
30% di clientela italiana. Che ha come destinazione
per il 70/80% la Corea, ma con un 20/30% che va
oltre Seoul, per destinazioni quali il Giappone, la
Cina, la Nuova Zelanda, ma anche le insolite Figi,
Palau o le Filippine nel Pacifico o, ancora, Ulan Bator

in Mongolia”. Una crescita sul mercato italiano ine-
vitabile per mantenere il load factor agli ottimi li-
velli di oggi, ovvero a oltre l’80%, “anche perché le
prime previsioni per l’Expo parlavano di 300 mila
arrivi dalla Corea ora invece si è sui 100/120 mila,
anche a causa del prezzo degli alberghi – spiega
Koh –. Anche se sono convinto che basterà che i
primi visitatori tornino in patria parlando bene della
manifestazione che si potranno riaccendere gli en-
tusiasmi. Noi ci speriamo”.
Italiani che per il 70% volano in Corea per motivi
di business e per il 30% per leisure: “Contiamo di
crescere anche sul turismo puro e per questo fac-
ciamo iniziative con l’ente del turismo nazionale,
il Kto, che ha sede a Parigi, quali roadshow in varie
città italiane con i tour operator e con cui organiz-
zeremo un grande stand con show cooking alla Bit
di Milano – spiega Koh –. Gli italiani poi non di-
sdegnano di utilizzare anche i nostri altri nove scali
europei per volare con noi, tra cui quello più get-
tonato è Parigi, dove operiamo con uno dei nostri
8 A380 in flotta, con la migliore configurazione del
mercato, con soli 407 posti, in media con un cen-
tinaio di posti in meno di media rispetto alla con-
correnza, con 12 posti in first, 94 in business e soli
301 in economy”. Economy con tanto spazio tra i
sedili, tanto che Korean “non ha intenzione di va-
rare nessuna economy premium” che tanti altri vet-
tori stanno lanciando, tra cui molti in Skyteam,
l’alleanza di cui la compagnia asiatica fa parte.

Cristina Nerelli

Partiranno già a
fine febbraio i voli

del vettorie asiatico
da Milano e da

Roma per Seoul 

Korean Air gioca d’anticipo

Trasporti
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JTB lancia Unraveling Jordan
La Giordania si promuove anche 
quest’anno alla BIT di Milano. JTB parte-
ciperà con uno stand rinnovato nel de-
sign e negli arredi dove saranno presenti,
oltre a Royal Jordanian e all’Aqaba Spe-
cial Economic Zone Authority anche i
DMC: Jordan Tours & Travel, Plaza Tours,
Jordan Gateway, Jordan Experience 
e Adonis for Travel & Tourism. A fare 
gli onori di casa saranno il nuovo diret-
tore marketing Tohama Al Nabulsi e la
Regional Manager per il mercato italiano
Lana Balqar. Come già annunciato di re-
cente, il 2015 ha visto il lancio della cam-
pagna internazionale Unraveling Jordan
dedicata alla promozione ‘social’ basata
sulle testimonianze dirette di blogger, 
videomaker e fotografi che visiteranno 
la Giordania nei prossimi mesi invitati
dal JTB e dal Ministero del Turismo e
delle Antichità. Tra gli altri obiettivi del
2015, oltre a quello di dimostrare ancora
una volta che la Giordania è una desti-
nazione sicura, ospitale e che dialoga 
con tutti politicamente e religiosamente,
c’è sicuramente il rafforzamento delle
partnership con il trade, lo sviluppo di
nuove campagne online e l’incremento
dell’impegno da parte del JTB verso 
il mercato religioso per promuovere la
Giordania come parte della Terra Santa.

Alidays fra Sudamerica 
e turismo esperienziale
Dopo un 2014 positivo con 45/46 milioni

di euro di fatturato ed a più 15% anno
su anno, “e, soprattutto, con la giusta
marginalità” sottolinea l’amministratore
unico Davide Catania, Alidays apre un
2015 con ottime prospettive. Una nuova
macro-destinazione, il Sudamerica, 
ed il lancio per gli agenti partner del-
l’operatore della sua piattaforma di turi-
smo esperienziale Fluidtravel. “Abbiamo
solo due-tre settimane di ritardo 
sul previsto – dice Catania – Dovevamo
iniziare la fase due del progetto
verso fine gennaio ed invece lo faremo 
il prossimo 2 febbraio, quando apriremo
la piattaforma ai 25 agenti-tester con cui
abbiamo provato la piattaforma in beta
test. Poi lo faremo step by step a gruppi
di un centinaio di agenzie, sino ad arri-
vare alle 1.600 di quelle che lavorano 
assiduamente con noi ed alle 4.000 che
hanno accesso al sito Alidays”.
Il Sudamerica tailor made è program-
mato già dallo scorso anno grazie all’ar-
rivo in azienda della specialista Clarissa
Martini che, per quest’anno, si attende
buone perfomance da Perù, Brasile e Ar-
gentina, oltre che da una sempre più ar-
rembante Colombia. “Si tratta – spiega
Martini – di Paesi che possiamo facil-
mente abbinare, anche con il Pacifico,
grazie ai nostri accordi con le compagnie
aeree, tra cui in special modo la Latam,
con collegamenti perfetti per i viaggi
di nozze come, ad esempio, Papeete”.
“Il mercato su questa regione del mondo
non è grandissimo per l’Italia, ma io la

vedo come un completamento della 
nostra offerta, soprattutto per un cliente
curioso e alla ricerca di mete anche cultu-
rali com’è il nostro – afferma Catania –
Un cliente, insomma, da Fluidtravel”.

I Fruit Village al debutto
Tutto pronto al lancio del nuovo 
progetto dei Club Fruit Viaggi. Fruit 
ha organizzato un prodotto Village che
meglio risponde alle esigenze di una
clientela attenta al prezzo ma che non
vuole rinunciare alla qualità e ai comfort
di una struttura di livello medio alto. 
I Fruit Village sono ubicati nelle tre re-
gioni cardine del prodotto Mare in Italia:
Campania, Puglia e Calabria. Il format
creato per i Fruit Village è principal-
mente dedicato ad un target di famiglie
con grande attenzione ai bambini e pro-
grammi animazione Fruit dedicati. 
Le strutture sono Relais ‘Le Magnolie’,
struttura ubicata nel Cilento a Casal 
Velino, ‘La Brunese’ di Torre dell’Orso in
pieno Salento e ‘Il Casarossa’ di Crotone
sul lato Ionico della Calabria. Una serie
di eventi ed educational sarà proposta 
a breve alla rete agenziale al fine di far
conoscere i Fruit Village. Un passo 
importante che vede Fruit Viaggi ancora
più vicina al controllo del prodotto; 
il progetto sarà esteso nei prossimi anni
anche su altre destinazioni, una politica
dovuta per controllare con maggiore 
efficienza l’offerta turistica ed evitare 
la disintermediazione in atto nel settore.

Èin distribuzione il catalogo Eden
Viaggi Mare Italia 2015. “Il nostro
primo obiettivo – dichiara Marco

Stramazzotti, product manager Italia –
è puntare sempre di più su agevolazioni
e plus a disposizione dei clienti 
che preferiscono restare nel Belpaese
per le proprie vacanze: all inclusive con
servizio spiaggia, wi-fi, servizi specifici
per gli infant e la possibilità di portare 
in struttura animali domestici. 
Molti albergatori hanno seguito i nostri
suggerimenti implementando servizi 
ed offerte esclusive, che abbiamo quindi
segnalato attraverso una tabella sinottica

e con pittogrammi dedicati. 
Ma la vera svolta di questo catalogo 
è rappresentata dall’annullamento 
senza penali sul soggiorno fino 
a soli 7 giorni dalla partenza, su tutte 
le strutture generaliste e tutti i periodi,
senza alcuna esclusione”. 
L’offerta si arricchisce di una nuova
gestione Eden Hotels + Resorts, l’Eden
Special Mari del Sud Resort & Village,
nell’ affascinante atmosfera dell’Isola 
di Vulcano, nell’arcipelago delle Eolie.
Struttura di prestigio, con 95 eleganti
camere, viene proposta con uno speciale
pacchetto tutto incluso, che prevede 

il trasferimento dall’aeroporto 
di Catania al Porto di Milazzo 
ed imbarco fino a Vulcano. 
Incrementato il prodotto generalista 
a marchio Eden Special, accuratamente
selezionato e caratterizzato dall’ottimo
rapporto qualità-prezzo. 
Nuovi ingressi, perciò, in Sicilia 
con strutture 4 stelle a San Vito Lo Capo,
Santa Flavia e Giardini Naxos, 
in Calabria a Capo Vaticano 
e Corigliano Calabro, in Puglia 
ad Alimini e Marina di Castellaneta, in
Toscana a Marina di Castagneto Carducci
e nelle Marche a Marotta e Senigallia.

Eden Viaggi sbarca a Vulcano

News dal turismo
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Grimaldi potenzia 
la Savona-Barcellona
Il Gruppo Grimaldi continua il suo pro-
getto di espansione e rafforzamento delle
proprie Autostrade del Mare nel Mediter-
raneo con il potenziamento del collega-
mento Savona-Barcellona che vede il
raddoppio della frequenza e l’estensione
del servizio anche al trasporto di passeg-
geri, con l’introduzione del moderno tra-
ghetto Florencia. Costruito nel 2004, il
Florencia ha una lunghezza di 186 metri,
una stazza lorda di 26.000 tonnellate ed 
è in grado di trasportare 1.000 passeggeri,
170 auto al seguito nonché 2.250 metri li-
neari di carico rotabile ad una velocità 
di crociera di 23 nodi. La nave è dotata 
di una sala con 199 poltrone reclinabili 
e di 96 cabine – tra interne, esterne e
suite – tutte dotate di wc, doccia ed aria
condizionata. Diversi sono i servizi offerti
a bordo, quali ristorante self-service, caf-
fetteria, area videogiochi e slot machine,
negozi e saletta per i bambini. Le par-

tenze del Florencia da Savona sono 
programmate ogni lunedì, mercoledì 
e venerdì alle ore 23:59, con arrivo a Bar-
cellona il giorno dopo alle ore 18:00. 
Le partenze dallo scalo catalano sono 
il martedì, giovedì e sabato, sempre alle
ore 23:59, con arrivo il giorno successivo
a Savona alle ore 18:00. “Con il potenzia-
mento del collegamento Savona-Barcel-
lona il Gruppo Grimaldi offre per la
prima volta un servizio di trasporto per
passeggeri tra il Nord Italia e la Spagna –
afferma Emanuele Grimaldi, Ammini-
stratore Delegato del Gruppo Grimaldi –
Inoltre, grazie alla capacità di carico e alla
frequenza del servizio di fatto incremen-
tate, a beneficiare di questo nuovo inve-
stimento saranno anche le aziende 
di trasporto del Nord Italia e del Nord 
e Centro Europa che movimentano merci
quali prodotti ortofrutticoli, ittici e farma-
ceutici altamente deperibili e che necessi-
tano di collegamento marittimi frequenti
e puntuali verso la Penisola Iberica”.

Olgiati nuova area manager 
di AXA Assistance
New entry in AXA Assistance. 
Arriva infatti Pamela Olgiati che 
presidierà in qualità di Area Manager 
le provincie di Como, Lecco, Sondrio,
Varese, Pavia e Lodi.  Grazie a un’espe-
rienza decennale nel settore come 
promotore turistico, e alle sue innate
doti di comunicatore e venditore, 
Pamela andrà a completare la squadra
commerciale Travel di AXA Assistance.
“Amo il mio lavoro e il contatto 
con il pubblico per me è indispensa-
bile – commenta la Olgiati –
Disponibilità, concretezza e puntualità,
sono i valori che identificano il mio
modo di essere e di operare. Per questo
motivo, lavorare in una Società come
AXA Assistance Italia rappresenta 
per me una grande opportunità 
di crescita professionale”. La Olgiati 
riporterà direttamente al Responsabile
Commerciale Travel, Claudio Terragni.
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Parte con una promozione ‘alla caffeina’ il 2015
di Saudia, che fino al 28 febbraio consente a
due persone di viaggiare al prezzo di 600 euro:

il primo passeggero paga 599 euro, il secondo uno.
“La promozione si chiama ‘Coffee’ e lo spirito è
quello per cui costa meno un volo per l’Arabia Sau-
dita che un caffè – spiega Fabio Zinanni, sales &
marketing supervisor Italy della compagnia aerea –
Siamo gli unici a volare giornalmente dall’Italia con
collegamenti diretti non-stop sull’Arabia Saudita, e
nel 2014 ci siamo rafforzati sul mercato nazionale
con 13 voli, dei quali nel 2015 incrementeremo la
frequenza. Obiettivo per il nuovo anno, infatti, è il
presidio sempre maggiore sul mercato italiano pos-
sibile anche grazie ad Alitalia, che ci consente co-
deshare da Milano, Roma e Venezia. L’alleanza con
SkyTeam, poi, ci permette di essere sempre più pre-
senti anche in Europa con Barcellona, Monaco e
Vienna come hub di riferimento, cui se ne aggiun-
geranno presto altri”. Lusinghieri i numeri dell’anno
che si è recentemente chiuso e ha visto un incre-
mento di fatturato e passeggeri sull’Italia rispettiva-
mente del 40 e del 41%, con l’apertura di nuove rotte
per Manchester, Madrid, Toronto e Los Angeles. La
clientela si divide tra pellegrini e segmento business,

ma Saudia potrebbe ritagliarsi a breve un nuovo
varco tra i target possibili. “Stiamo pensando, data
la carenza di medici in Arabia Saudita, di portare
questi professionisti in loco, favorendo così l’ingresso
di nuovi cervelli che magari non hanno la possibi-
lità di esprimersi nel nostro Paese - annuncia Zi-
nanni - Al fine di perseguire quest’obiettivo, ci stiamo
muovendo in vari ambiti medici per farci conoscere
sempre meglio”.

Valentina Maresca

Con la promozione
‘Coffee’ si va 

in Arabia Saudita
pagando meno 

di un caffè

Saudia 
vola sempre 
più in alto

Trasporti

Manchester

Fabio Zinanni
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ISTANBUL PRIMA COLAZIONE FINO AL 31 MARZO 2015 - 3 NOTTI / 4 GIORNI 

HOTEL ALL SAEASON/HOTEL FERONYA € 380

TOUR DELLA TURCHIA DAL 24 APRILE AL 1° MAGGIO 2015 - 7 NOTTI / 8 GIORNI 

PENSIONE COMPLETA € 690
I prezzi si intendono a persona in camera doppia, volo + soggiorno

REPUBBLICA DOMINICANA FINO AL 31 MARZO 2015 - 7 NOTTI / 9 GIORNI 

HOTEL GRAND BAHIA PRINCIPE LA ROMANA € 1.020

CUBA ALL INCLUSIVE FINO AL 31 MARZO 2015 - 7 NOTTI / 9 GIORNI

HOTEL TROPICOCO PLAYA DEL ESTE € 880

MESSICO ALL INCLUSIVE FINO AL 31 MARZO 2015 - 7 NOTTI / 9 GIORNI

GRAND BAHIA PRINCIPE AKUMAL/TULUM € 1.140

MALDIVE PENSIONE COMPLETA 7, 14, 21, 28 FEBBRAIO 2015 - 7 NOTTI / 10 GIORNI 

HOTEL FUN ISLAND RESORT BEACHFRONT ROOM € 1.380

MAURITIUS ALL INCLUSIVE FINO AL 31 MARZO 2015 - 6 NOTTI / 8 GIORNI

HOTEL LE MAURICIA €1.090
DAL 31 MARZO AL 9 APRILE 2015 - 7 NOTTI / 10 GIORNI 

HOTEL MERVILLE BEACH MEZZA PENSIONE € 1.245
DAL 23 APRILE AL 2 MAGGIO 2015 - 7 NOTTI / 10 GIORNI 

HOTEL MERVILLE BEACH MEZZA PENSIONE € 1.805
I prezzi si intendono a persona in camera doppia, volo + soggiorno + trasferimenti da/per aeroporto

DAL 1° APRILE AL 31 OTTOBRE 2015 - 2 NOTTI / 3 GIORNI
2 NOTTI - SCONTO FINO AL 25%

DISNEY’S HOTEL SANTA FE/CHEYENNE MEZZA PENSIONE GRATUITA € 225
I prezzi si intendono per 4 persone in camera, solo servizi a terra

Infoline 081 409444 - news@iviaggidellairone.com
www.iviaggidellairone.com

AFFARI PER VOI…
IL MONDO PER TUTTI!
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Una settima edizione dai grandi numeri
quella della Bto di Firenze che da si è spo-
stata dalla Leopolda di Firenze alla vicina

Fortezza da Basso. Un appuntamento a cui hanno
partecipato tutti gli attori del turismo online mon-
diale. Con una chiusura sognata da tempo che
Giancarlo Carniani, founder della manifestazione,
nonché albergatore, ci tiene a sottolineare, ovvero
la partecipazione di Booking.com, la olta che ha
cambiato il modo di vendere alberghi sulla Rete, e
che è stata protagonista della sessione finale del-
l’evento: “Dopo 7 anni di corteggiamento ecco alla
Bto Andrea D’Amico, Regional Director Italia e Rob
Ransom Director Hotel Marketing e membro del
Leadership Team di Booking.com”: così i due ma-
nager sono stati presentati da un trionfante Car-
niani. Ransom ha sottolineato le possibilità di site
building da parte dell’olta con sede ad Amsterdam
per gli hotel partner, con booking engine integrata
e ottimizzazione seo tra gli elementi di distinzione,
mentre D’Amico ha snocciolato gli impressionanti
numeri della big europea del gruppo Priceline: “Ab-
biamo più di 550 mila proprietà in 200 paesi nella

nostra directory, 8500 impiegati dedicati, 135 uffici
in 50 paesi, 33 milioni di recensioni e 4,5 room
nights vendute ogni settimana”. Prima ancora lo
stesso Carniani aveva intervistato il ministro Fran-
ceschini, che aveva ribadito il concetto che vuole
“l’Italia come repubblica fondata sicuramente sulla
Bellezza e dovrebbe esserlo anche sul turismo e sul
digitale”. 
Alla Bto si sono visti volti noti e meno noti; dalla
video intervista del co-founder di Tripadvisor Ste-
phen Kaufer, a proposito di numeri impressionanti,
alla disfida delle olta e dei metamotori sul palco
della sala principale, con i rappresentanti di Tri-
padvisor, Skyscanner, Kayak e Trivago a sfidarsi in
punta di fioretto, alla Rete secondo Expedia, o i tra-
sporti integrati nel Belpaese grazie all’accordo tra
colossi quali Trenitalia, Enjoy ed Emirates, o, infine,
la presentazione della ricerca  Country Brand Index
con un approfondimento specifico sull’Italia. Una
classifica che vede vincere il Giappone, seguito da
Svizzera e Germania e con l’Italia che è scivolata
al 18esimo posto anche se “Cultura, Bellezza e Ga-
stronomia sono i temi di eccellenza che vengono
attribuite all’Italia e che la contraddistinguono dal
resto dei paesi presi in esame dal rapporto” ha sot-
tolineato Silvia Barbieri, Head of Strategy di Futu-
reBrand, per ridare un po’ di speranza al Bel Paese.

Cristina Nerelli

Edizione da record
nella nuova

location di Fortezza
da Basso a Firenze

A BTO tutti i big 
del turismo online

Fiere
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Numeri da record per l’ultima edizione del
BizTravel Forum, l’appuntamento di rife-
rimento in Italia per il mondo del business

travel, organizzato da Uvet American Express
(gruppo Uvet). Cresciuti sia i visitatori, oltre 2 mila
nelle due giornate, con un più 27% rispetto allo
scorso anno, sia gli espositori, saliti a 77. La mani-
festazione è stata dedicata all’Expo, eventi sul quale
il gruppo guidato da Luca Patané ha puntano
molto: “Noi ci crediamo. Abbiamo comprato 500
mila biglietti, di cui un quarto già venduti, e bloc-
cato 3000 camere al giorno durante i sei mesi della
manifestazione. Abbiamo anche investito ben 2 mi-
lioni di dollari nella sponsorship del padiglione
americano, con cui collaboriamo anche per l’acco-
modation, i servizi e la ricerca di una location in
città per eventi enogastronomici da fare durante la
manifestazione. 
Per questi e altri servizi legati a questo evento e al-
l’incoming abbiamo anche creato una società ad
hoc che, spero, potrà anche lavorare per Dubai
2020” ha detto Patané durante il Forum di apertura,
al quale hanno partecipato anche Galli, direttore
generale Expo, Stefano Venturi, presidente del-
l’American chamber of commerce in Italy e ad di
Hp Italia, Fabio Lazzerini, direttore generale Emi-
rates Italia, e Valerio De Molli che ha presentato
l’Uvet Travel Index, un modello statistico-econo-
metrico sviluppato per Uvet da The European
House Ambrosetti nel 2012. Secondo questo Index
il Pil dell’Italia crescerà dello 0,7% nel 2015, con il

2014 in flessione dello 0,37%. L’apertura della se-
conda giornata dei lavori è stata invece appannag-
gio della Tecnologia, con il lancio ufficiale, in vista
dell’Expo, ma anche per il dopo Expo, di Tripitaly,
un sito di eCommerce turistico dove vendere al me-
glio l’Italia: “Partiremo in un mercato già saturo ma
contiamo molto su quanto il gruppo Uvet può met-
tere in campo. Dalla sua grande offerta da scaffale
a quella personalizzata dalle imprese consorziate
in Italy&you” spiega in una sessione dedicata alla
spiegazione del portale il ceo del sito Lorenzo Ba-
roni. Un Expo che porterà anche il mondo a “giu-
dicare l’Italia dal punto di vista digitale” come ha
sottolineato Enrico Gasperini, founder e presidente
di Digital Magics; “Gli stranieri sono abituati a com-
prare qualsiasi cosa online e l’Expo deve essere una
vetrina anche del Made in Italy anche in questo
settore, un’occasione per digitalizzare il paese. Il
digitale italiano conta per 2 punti del Pil, in Gran
Bretagna 8, In Francia o in Germania 5 o 6. E lo
stesso vale per l’incoming turistico. Dal 2 potremmo
crescere per entrambi i settori a cifre molto più alte”.
Tecnologia che dovrà esser faro anche per l’Expo:
“Il sito della manifestazione è il luogo tecnologico
più avanzato d’Italia – ha aggiunto Galli –. 
E questo ci aiuterà a portare nelle casse dell’Italia
ben 10,5 miliardi di euro di valore aggiunto, di cui
oltre 5 nel turismo. I 148 paesi partecipanti, inve-
stono 1,1 miliardi di euro. E tutto questo malgrado
lo scarso aiuto di Enit e delle regioni”.

Cristina Nerelli

L’esposizione
universale di Milano
protagonista
dell’ultima edizione
dell’evento
organizzato da Uvet

BizTravel Forum
a tutto Expo

MICE
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Un maggiore e continuativo coordinamento
per il congressuale, che in Italia ha un alto
potenziale privo della capacità di esprimersi

o, meglio, privato dalla mancanza di organizzazione
che contraddistingue non di rado il Belpaese. In vista
di Expo 2015 e della prossima Imex a Francoforte il
presidente di Federcongressi, Mario Buscema, torna
con una richiesta non nuova ma sempre più pres-
sante. “Da quando sono al vertice dell’Associazione
ho conosciuto tre ministri del Turismo, poi si è creato

un tavolo con Regioni, associazioni di ca-
tegoria ed Enit che ha il compito

di supervisionare e rilanciare il
congressuale, ma lo stallo
dell’Ente prima ed il suo
commissariamento poi non
hanno fatto avanzare il
progetto. Speriamo nel
prossimo incontro, fissato a
giorni, tra la presidente del
Convention Bureau Italia e
vicepresidente di Federcon-
gressi, Carlotta Ferrari, ed il

commissario straordina-

rio dell’Enit, Cristiano Radaelli”. 
Cosa serva all’Italia per diventare una destinazione
congressuale appetibile e guadagnare quota nel ran-
king internazionale è stato chiaramente trattato nel
Libro Bianco. Presentato a fine 2014, il volume con-
tiene le indicazioni di Federcongressi che richiede
una strategia di sviluppo ventennale, lo sviluppo
dell’intermodalità treno-aereo, hotel più efficienti,
connettività a banda larga, comunicazione, sempli-
ficazioni e agevolazioni fiscali, messa in rete di chi
può facilitare l’acquisizione di eventi, informazione
e formazione continua per il personale all’interno
delle istituzioni, un osservatorio nazionale. Il pro-
blema è che per piani ambiziosi non ci sono refe-
renti certi nel tempo. 
“Ovviamente – chiarisce Buscema – non si può ge-
neralizzare perché ci sono città come Milano, molto
efficiente, Torino e Firenze, molto attive sul ver-
sante congressuale. Roma invece ha qualche diffi-
coltà ed attende ancora il proprio centro congressi,
‘La Nuvola’ di Fuksas. I tempi d’inaugurazione sono
incerti al contrario dei suoi costi, pari ad oltre 400
milioni di euro”. Il presidente di Federcongressi ri-
badisce lo sforzo interamente ascrivibile ai privati
per la costituzione del Convention Bureau Italia:
“Non vi sono state impiegate risorse pubbliche ed
esiste grazie alle sole quote associative. Noi non
chiediamo finanziamenti, ma semplicemente le
condizioni per operare al meglio garantendo il no-
stro business. Una di queste potrebbe essere la va-
riazione della tassa di soggiorno in tassa di scopo,
con una parte del suo gettito destinata al settore e
non semplicemente a colmare i buchi di bilancio”.  

Valentina Maresca

Congressi: cercasi strategia

MICE

Federcongressi
preme

sull’acceleratore 
per il rilancio del

settore in vista di
Expo e di Imex 2015
e chiede maggiore

coordinamento

Mario 
Buscema
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Richiedi presso la tua agenzia di viaggi il preventivo “su misura per te”.
Per le condizioni di contratto consultare il catalogo nozze sul sito www.iviaggidellairone.com

• NESSUN ADEGUAMENTO
• ASSICURAZIONE CONTRO ANNULLAMENTO INCLUSE

• PRENOTA PRIMA
• PREZZO PER COPPIA TASSE AEREE INCLUSE

AFFARI PER VOI…
IL MONDO PER TUTTI!

Infoline 081 409444 - news@iviaggidellairone.com - www.iviaggidellairone.com

DA € 4.650
• Chicago & Aruba • Messico Tour & Mare

• Fly & Drive Stati Uniti & Mare
• Dubai & Seychelles • Dubai & Maldive 

• Bangkok, Tour Thailandia & Samui
• Sud Africa & Mauritius

• Tour Stati Uniti in volo & Isole Cook
• New York, Tour Usa & Polinesia

• Tour Giappone
• Tour Australia

€ 4.300
• New York & Rep. Dominicana
• New York, Orlando & Messico

• New York & Messico Mare
• Parigi & Rep. Dominicana

• Miami & Aruba
• Seychelles

€ 3.090
• MauritiusHHH

• Rep. Dominicana
• Bangkok & Koh Samui
• Tour Turchia & Mare

• Tour Turchia
& Caicco

€ 3.490
• Egitto Crociera & Mare 

• Miami & Crociera Caraibi
• Bangkok & Phuket
• Miami & Bahamas

• MauritiusHHHHH

• MaldiveHHHH

€ 4.100
• Mauritius

• Dubai & Mauritius
• Parigi & Mauritius
• Istanbul & Maldive
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