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L’editoriale di Angioletto de Negri

Non ci abbatte neanche il covid, anzi ci ha fatto riflettere per esempio sulla presa di posizione di

alcuni colleghi o Aziende o Associazioni che ignorare le Fiere di settore da un po’ di tempo a questa

parte era stata la peggiore scelta presa negli ultimi tempi. 

Ci confortano anche i risultati eccellenti delle presenze in fiera di PROGECTA, IEG e Fiera Milano.

Inoltre, ha fatto riflettere e aiutare a cambiare idea a chi insisteva nel continuare l’attività di un’agenzia

con problemi di solidità e bilancio consentendogli di capire che decidere di fermare l’attività era la

scelta giusta. In questo modo il dilagare dei punti vendita ha subito una netta frenata e consentito

di riportare le agenzie sul territorio nazionale ad un numero proporzionato rispetto alle esigenze

dell’utente finale.

Ha dato il tempo di capire anche che i modelli di business consolidati negli ultimi anni quali per

esempio il B2B ed il B2C sono oramai obsoleti e sono stati già sostituiti quasi completamente dal

B2B2C anche nel settore del turismo.

Oggi il cliente finale vuole interagire con l’azienda, vuole conoscere l’importanza del brand, scoprire

innanzitutto che l’agenzia è tutt’una con l’azienda produttrice e, nel nostro caso, con il tour operator,

creando un modello nuovo, il B2B2C, in cui operatore e agenzia sono veramente vicini ad cliente. 

Oggi, infatti, il consmatore finale è abituato ad usare la tecnologia anche per viaggiare, ovviamente

nel rispetto delle vigenti leggi in essere che offrono le garanzie dovute.

Frequentare le fiere quindi aiuta a capire perché oggi si cerca solo il B2B2C che ha nella sua essenza

quel rapporto necessario a questo nuovo modello di business, aiuta a scoprirne la provenienza, a

conoscere chi costruisce il prodotto e chi lo distribuisce.

È certo oramai che il modello B2B non soddisfa l’azienda e quello B2C non soddisfa il cliente.

Quindi ben venga il B2B2C per la soddisfazione di tutti.

Buona lettura.

Angioletto de Negri

Fiere, sempre più moltiplicatori di business...
dopo il Covid ma grazie al B2B2C!
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Era il lontano 7 ottobre 1933 quando le princi-
pali compagnie aeree francesi, Air Orient, Air
Union, Société Générale de Transports Aériens,

Compagnie Internationale de Navigation Aérienne
e Aéropostale, si unirono per
creare quella che sarebbe di-
ventata la nuova compagnia di
bandiera: Air France. Da allora,
la società ha continuato a

creare la sua leggenda promuo-
vendo la cultura francese del viaggio intorno al
mondo, diventando un player fondamentale del tra-
sporto aereo. Grazie ad una flotta di oltre 240 aerei,
Air France offre oggi ai suoi clienti quasi 1.000 voli
giornalieri verso 200 destinazioni.
Nel 2023, Air France festeggia 90 anni di eleganza.
90 anni di tecnologia, innovazione e comfort a
bordo dei suoi aerei. 90 anni di viaggi, cucina raf-
finata, design, alta moda, arte e architettura. Sem-
pre fedele alla sua promessa, la compagnia celebra
l’eccellenza francese, un “je-ne-sais-quoi” che il
mondo riconosce alla Francia, grazie ad un’espe-
rienza di viaggio eccezionale che porta l’eleganza
a nuovi livelli. 

AIR FRANCE IN MOSTRA 
ALLE GALERIES LAFAYETTE
Air France ha celebrato questa ricerca di eccellenza
e l’ambizione di rimanere in prima linea nelle ul-
time tendenze, mostrando al mondo la sua com-

petenza unica. 
Con una colle-
zione di abiti ori-
ginali di nuova
concezione, che
ripercorre la sua
storia leggendaria,
l'azienda è stata al
centro di un’esposi-
zione alle Galeries
Lafayette a Parigi. 
Questo ambiente
unico gli ha offerto
una visibilità senza
precedenti, garan-
tendo a tutti di sco-
prire questo simbolo
della cultura francese.
Per incarnare e dare
vita a 90 anni di ele-

ganza, Air France ha svelato una collezione di cin-
que abiti che interpretano i diversi tratti distintivi
della compagnia: aereo e tecnologia; uniformi e
moda; i manifesti iconici che promuovono la sua
vasta rete; cucina raffinata e stoviglie; design e ar-
chitettura. 
Ogni abito è un invito a esplorare questi temi che
hanno permesso ad Air France di offrire costante-
mente il meglio delle diverse epoche di cui è stata
testimone, e persino di aprire nuovi orizzonti.
Per immaginare e progettare questi abiti, la com-
pagnia ha scelto di collaborare con Xavier Ronze,
capo dei laboratori di costumi del balletto dell'Opera
di Parigi. Il costumista ha realizzato questi modelli
partendo da capi iconici che hanno segnato la sto-
ria dell’azienda e da pezzi contemporanei, riu-
scendo a collegare storia e modernità.
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90 anni di eleganza, tecnologia,
innovazione e design.
Air France festeggia 90 anni unici
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ILLUSTRANDO 90 ANNI DI ELEGANZA 
Air France ha naturalmente scelto le Galeries Lafa-
yette, tempio della moda nel cuore di Parigi, come
epicentro delle celebrazioni dell'anniversario. Nelle
dodici vetrine del famoso store, ha ripercorso la sua
storia leggendaria e la sua eleganza ad alta quota per
andare avanti e abbracciare il futuro. Gli abiti sono
stati esposti tra una selezione di alcuni dei migliori
accessori vintage di Air France e il meglio dell'offerta
attuale della compagnia aerea, per evidenziare 90
anni di comfort a bordo, aerei leggendari, uniformi
firmate, la ristorazione a bordo e il design. Nel cen-
tro di Parigi, la compagnia ha fatto una scelta in-
novativa per mettere in mostra il suo patrimonio
in un modo da renderla facilmente accessibile a
tutti i visitatori francesi e internazionali. Gli ospiti
hanno potuto rivivere i ricordi più belli dei viaggi
con Air France o entrare a far parte della leg-
genda per la prima volta.

All'interno del negozio, inoltre, Air France ha aperto
dei pop-up store per offrire una gamma di articoli
creati o ricreati appositamente per questo anni-
versario. Una gamma di modelli prodotti in serie, o

in edizione limitata, con il logo ce-
lebrativo dei 90 anni. Anche og-
getti leggendari come la famosa
borsa da viaggio vintage e poster

iconici stanno per essere rilanciati.
Una gamma di articoli è disponibile sul sito
www.airfranceshopping.com.
Air France sta inoltre collaborando con una

selezione di marchi francesi di lusso – Vanessa Bruno,
Delsey, Bernardaud, Brun de Vian-Tiran e La parapluie
de Cherbourg – come parte della sua ambizione di
continuare a promuovere il know-how francese. E
per la prima volta nella sua storia, Air France ha of-
ferto ai visitatori l'opportunità di ac-
quistare stoviglie originali firmate
dal pittore Jean Picart Le Doux e
utilizzate a bordo delle cabine La
Première e Business tra il 1966
e gli anni 2000. Il ricavato della
vendita di questi articoli è
stato devoluto alla Fonda-

zione Air France, che da
30 anni è impegnata a sostegno dei bam-
bini di tutto il mondo. Durante questo periodo
di anniversario, inoltre, Air France ha offerto ai
visitatori la possibilità di assistere a vere sfilate
di moda per ripercorrere 90 anni di eleganza
francese, insieme alle Galeries Lafayette. 
Dal 10 al 30 ottobre, Air France, avrà, però,
anche una visibilità d’eccellenza su Roma. La

compagnia personalizzerà 12 vetrine tra gli store
Rinascente di Via del Tritone e di Piazza Fiume de-
dicate ai temi chiave che l’hanno resa celebre nel
mondo: come il network, la gastronomia, la flotta.
Un appuntamento da non perdere!
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Nell’anno in cui Air France celebra i suoi 90
anni di attività, la compagnia che guarda
sempre al futuro, ha avviato un importante

progetto di rinnovo di tutte le sue cabine di lungo
raggio nella flotta di Boeing 777-300ER. L’attività,
avviata ad inizio 2023, proseguirà in maniera co-
stante fino a fine anno. Grazie a questo impegno,
Air France vuole offrire un’esperienza di viaggio
sempre ai massimi livelli, coccolando i propri pas-
seggeri mentre sono in volo.
Nella cabina Business, l'iconica poltrona della com-
pagnia presenta curve ancora più avvolgenti. Il de-
sign scelto si basa sulle 3 “F”: Full Flat, la poltrona si
trasforma in un comodo letto di quasi due metri,
Full Access, accesso diretto al corridoio e Full Pri-
vacy, livello di una privacy ottimale. Presente anche
una nuova porta scorrevole che consente di creare
uno spazio totalmente privato. Per i passeggeri che
viaggiano insieme, i sedili situati al centro della ca-
bina sono ora dotati di un pannello centrale che può
essere abbassato, creando così uno spazio convi-

Le nuove cabine per il lungo raggio 
di Air France, prendono il volo!

Premium Economy

Business

IN COPERTINA



viale. Il sedile è inoltre dotato di un ampio schermo
da 17,3 pollici ad alta definizione 4K antiriflesso con
cuffie a riduzione del rumore, una nuova connes-
sione Bluetooth che consente ai passeggeri di uti-
lizzare le proprie cuffie e diverse prese elettriche.
Quando i clienti salgono a bordo dell'aereo, ven-
gono accolti da un cavalluccio marino alato retroil-
luminato, firma esclusiva di Air France, che incarna
il mito di fondazione e la ricca storia dell'azienda. 
Nella cabina Premium Economy, la compagnia mi-
gliora ulteriormente il comfort del sedile. Ogni pol-
trona offre 96 cm di spazio per le gambe. I cuscini
dei sedili sono stati ridisegnati e il tessuto a spina
di pesce dona ulteriore morbidezza. Lo schienale,
reclinabile a 124 gradi, è stato allargato per garan-

tire maggiore privacy. Integrata anche una nuova
cuffia audio a riduzione del rumore. Il sedile è inol-
tre dotato di porte USB A e C.
Nella cabina Economy, Air France presenta sedili con
una seduta di 43 cm, una reclinazione di 119 gradi
e 79 cm di spazio per le gambe. Lo schienale, pro-
gettato in modo ergonomico, offre un sostegno la-
terale rinforzato, dotato anche di porta USB A. 
Anche i sedili di queste due cabine sono dotati di un
ampio schermo 4K ad alta definizione da 13,3 pol-
lici con connessione Bluetooth, ideale per godersi le
oltre 1.500 ore di intrattenimento on-demand.
In tutte le cabine, i clienti hanno anche accesso al-
l'offerta di connettività della compagnia, Air France
Connect.
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Da sempre vicino al mondo trade, Air France
e KLM presentano “Business Solutions" il
nuovo portale dedicato ai professionisti del

viaggio dove possono trovare, in un unico luogo,
le ultime informazioni su entrambe le compagnie,
scoprire le novità di prodotto, aggiornamenti del
network, ottenere le informazioni di viaggio più
importanti e persino gestire le procedure in modo
autonomo. “Business Solutions”, che sostituisce il
precedente AgentConnect.biz, è disponibile al se-
guente link: www.afkl.biz
Pensato come strumento integrativo ai servizi di
assistenza già presenti, il nuovo portale mette al
centro l’agente di viaggio e la sua necessità di ot-
tenere informazioni in pochi click, in breve tempo
e nel massimo della sicurezza.
"Abbiamo sviluppato "Business Solutions" sulla base
delle esigenze degli agenti di viaggio, con l'obiet-
tivo di offrire loro una migliore esperienza nel tro-
vare tutte le informazioni che cercano per aiutare
i clienti. Nel nuovo portale, che offre una visione

chiara e strutturata dei contenuti, possono trovare,
tra l'altro, informazioni sui viaggi dei propri clienti,
notizie e aggiornamenti sulle nostre politiche e per-
sino gestire in autonomia alcune procedure. In fu-
turo prevediamo di estendere le funzionalità del
portale", ha dichiarato Fabio Andaloro, direttore
vendite di Air France-KLM per l’Italia.
Soggetto ad un continuo miglioramento, sia gra-
fico che contenutistico, “Business Solutions” è svi-
luppato sulle più recenti tecnologie, anche in
materia di sicurezza informatica, e offre un’espe-
rienza migliore per gli agenti di viaggio, già dalla
homepage. Gli agenti, infatti, possono accedere
al nuovo portale senza doversi registrare o effet-
tuare il log-in. Una funzione di ricerca avanzata
condurrà direttamente alle informazioni specifi-
che che stanno cercando. In caso di ricerca di in-
formazioni o funzionalità che trattano dati
sensibili, “Business Solutions” permette l’accesso,
invece, utilizzando le precedenti credenziali di
AgentConnect.biz.

Business solutions il nuovo portale
di Air France e KLMper gli agenti di viaggio
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Da sempre attenta e vicina ai desideri dei suoi
passeggeri, KLM Royal Dutch Airlines ha in-
trodotto nuove poltrone in World Business

Class (WBC), progettate sulla base di un’impor-
tante ricerca di mercato. Queste poltrone più
ampie rispetto alle precedenti garantiscono mag-
giore comfort e privacy. Grazie, inoltre, a varie in-
novazioni progettuali, le poltrone e i loro accessori
sono più leggeri del 10-15% rispetto alle altre pol-
trone di classe business di questo segmento di
mercato, contribuendo così agli obiettivi di so-
stenibilità di KLM.
Le nuove poltrone offrono ai passeggeri più spa-
zio e comfort grazie a diverse soluzioni come l’ac-
cesso diretto al corridoio, presenza di una leggera
porta scorrevole (in modo da poter aver più pri-
vacy), maggiori opzioni di regolazione personale
e funzionalità di facile utilizzo (come il supporto
per la parte inferiore della schiena con funzione
massaggio). In aggiunta, il sedile può essere com-
pletamente reclinato per formare un comodo letto
di 198 cm.
Presenti anche diversi punti di ricarica, tra cui
un’opzione wireless, facilmente accessibili. Di-
sponibili anche un vano per i propri effetti perso-
nali con serratura e specchio ed un portabottiglie
incassato, in modo che i passeggeri possano la-
sciare in sicurezza bottiglie sul tavolo, anche du-
rante le turbolenze.
"Sulla base di un'ampia ricerca sui clienti e sui con-
correnti, abbiamo migliorato le nostre poltrone di
WBC per garantire ai clienti maggiore privacy e
comfort. I nuovi sedili sono migliori in termini di
design, tecnologia e sostenibilità. KLM soddisfa
un'ampia gamma di desideri dei suoi passeggeri
con le nuove poltrone in World Business Class, Pre-
mium Comfort, Economy Comfort e Economy
Class. Siamo lieti di offrire questi nuovi prodotti
e i relativi servizi ai nostri clienti in tutto il mondo"
ha dichiarato Boet Kreiken, vicepresidente ese-
cutivo di KLM Customer Experience.
Per la nuova WBC, al fine di garantire a tutti i pas-
seggeri la possibilità di accesso diretto al corri-
doio, KLM ha scelto di installare le poltrone Jamco
Venture in configurazione 1-2-1. Il design com-
pleto, in particolare la disposizione della cabina

personale, è più leggero rispetto alla configura-
zione precedente, senza pregiudicare la qualità.
L'intera flotta di Boeing 777 di KLM (sia in versione
-200 che -2300) sarà dotata di queste nuove pol-
trone. Questa flotta sarà inoltre dotata della più
recente cabina Premium Comfort. Il rinnova-
mento completo sarà completato nel corso del
prossimo anno.

KLMintroduce nuovi posti in World 
Business Class a bordo della flotta di B777
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Sono 25 – tra culturali e naturali – i siti dichiarati
Patrimonio mondiale Unesco che costellano il
Paese del Sol Levante. Antichi luoghi di culto

shintoisti e buddisti, dove la storia e la profonda spi-
ritualità nipponica si fondono con una natura e un’ar-
chitettura dalle caratteristiche inconfondibili; siti
storici, che attestano l’antica cultura del Paese, e pae-
saggi naturali, che si contraddistinguono per la ric-
chezza davvero unica di colori, flora e fauna sono la
dimostrazione di come il paesaggio e la cultura del
Giappone più antico continuino ad esercitare un fa-
scino e una rilevanza indiscutibili.

SITI CULTURALI
Tra i siti Unesco più celebri vi è senz’altro il Monte
Fuji, la vetta più alta del Giappone con i suoi oltre
3.700 metri di altezza. Considerato montagna sacra,
per molti giapponesi la sua ascesa equivale, tut-
t’oggi, a un pellegrinaggio. Per questo motivo viene
venerata e rispettata come luogo di importanza spi-
rituale. Meno conosciuti, ma altrettanto suggestivi

sono, invece, i siti sacri e le vie di pellegrinaggio
Shugendo sulla catena montuosa di Kii, che atte-
stano il sincretismo tra la religione tradizionale shin-
toista e quelle buddista e taoiste arrivate dalla Cina.
Tra i più noti e frequentati siti Unesco nipponici vi
è anche il Memoriale della Pace di Hiroshima, te-
stimone silenzioso della catastrofe causata dalla
bomba atomica sganciata sulla città il 6 agosto 1945
e, al contempo, simbolo dell’invocazione alla pace
da parte del mondo intero.
Nei pressi di Hiroshima si trova anche il suggestivo
santuario shintoista di Itsukushima che si erge, nel
suo colore rosso, nel mare dell’isola di Miyajima per
celebrare gli dèi che proteggono la popolazione
dalle calamità marine e dalle guerre.
Da non perdere i Siti buddhisti dell’area dello
Horyu-ji a Nara, un insieme di templi e strutture di
culto testimoni di dieci secoli di storia: dal VII-VIII

secolo, quelli più antichi, fino al XVII-XVIII secolo.
La presenza, nello stesso luogo, di templi realizzati
in un arco di tempo così ampio permette al visita-
tore di avere un quadro unico dell’evoluzione degli
stili architettonici religiosi del Paese. 
Nei pressi di Nagasaki, invece, desta particolare in-
teresse e curiosità l’insieme dei siti cristiani na-
scosti, che raccontano come la religione cattolica,

Ecco un itinerario culturale e paesaggistico –
tra spiritualità, natura e storia – con alcune
perle Patrimonio mondiale 

Giappone: viaggio alla scoperta 
dei più celebri siti Unesco

Naha Shuri Castle Ryukyu Gushuku

REPORTAGE
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giunta in Giappone nel corso del ‘500, abbia vissuto
un lungo periodo di persecuzioni, dall’inizio del
1600 fino alla fine del XIX secolo, durante il quale i
fedeli sono stati costretti a praticarla di nascosto.
Bellissimo e imponente, poi, l’iconico Castello di
Himeji o Castello dell’Airone bianco per il suo ca-
ratteristico colore bianco, uno dei più antichi e me-
glio conservati castelli giapponesi, realizzato nel
1600 sulla struttura di un edificio precedente, ri-
salente a due secoli prima. 
Da non perdere iMonumenti storici di Kyoto, l’an-
tica capitale del Giappone, o i Monumenti storici
dell’antica Nara, tra templi, palazzi e parchi, che
rappresentano un vero e proprio viaggio nel tempo
e nello splendore. 
Altrettanto interessante dal punto di vista natura-
listico, oltre che storico, è il sito della miniera d’ar-
gento di Iwami Ginzan. Non tutti sanno che, nel
XVI secolo, ben un terzo dell’argento di tutto il
mondo proveniva proprio da questa miniera, per-
fettamente integrata nel paesaggio circostante, di
boschi e montagne. Altri siti legati allo sviluppo eco-
nomico del Giappone dichiarati patrimonio mon-
diale Unesco sono il Mulino della seta di Tomioka
e i siti della Rivoluzione industriale Meiji. 

Andando ancora più indietro nel tempo si approda
al remoto periodo Jōmon, oltre 10mila anni fa, di
cui sono interessante e viva testimonianza i siti ar-
cheologici Jōmon del Giappone settentrionale, vil-
laggi in cui è tuttora possibile conoscere i modi di
vita delle popolazioni di quell’era lontana.
Particolarmente curiosi sono i Mozu – Furuichi
Kofun, il gruppo di tombe dei governanti del Giap-

pone che si trovano nei pressi di Osaka. Da lontano,
sembrano basse colline boscose dalla forma irre-
golare, in realtà si tratta di magnifiche tombe, veri
e propri capolavori di ingegneria architettonica e
civile, tra cui spicca il Mausoleo dell’imperatore
Nintoku, che con i suoi 486 metri di lunghezza e
34,8 metri di altezza, è una delle tombe più grandi
al mondo, insieme a quella dell’imperatore Quin in
Cina e alla Piramide di Giza.

SITI NATURALISTICI
Tra i cinque i siti naturalistici considerati Patrimo-
nio dell’Umanità, spicca Shiretoko. Situato sulla
punta nordorientale dell’isola di Hokkaido, con la
sua natura selvaggia e varia, è stato iscritto nella
WHL nel luglio 2005 per la sua ricchezza, tra boschi,
laghi, rocce e una fauna davvero unica. Allo stesso
modo, nel nord del Paese, si trova il sito naturali-
stico di Shirakami Sanchi, la faggeta primordiale,
che è la più grande dell’Asia orientale.
Il Giappone meridionale ospita, invece, l’isola di
Amami-Oshima, l’isola di Tokunoshima, la parte
settentrionale dell’isola di Okinawa e l’isola di Irio-
mote che costituiscono un’area di foreste subtro-
picali di latifoglie sempreverdi, caratterizzata da

un’elevata piovosità dovuta alla corrente oceanica
Kuroshio. Qui si estendono foreste di mangrovie e
altri ecosistemi unici e meravigliosi, introvabili al-
trove. Altri paradisi naturalistici sono quelli delle
isole Ogasawara, ben 30 isole scrigno di biodiver-
sità ed ecosistemi da preservare e dell’isola di Ya-
kushima, cosiddetta le Alpi dell’Oceano per le sue
alte montagne.

Himeji Castle Hiraizumi’s surroundings – Iwate Prefecture
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Fare i turisti è molto bello, lavorare nel turi-
smo un po’ meno. Così la pensano gli italiani
secondo l’indagine di AstraRicerche per Ma-

nageritalia effettuata su un campione di 1.724 per-
sone, rappresentativo degli italiani 18-64enni.
Quasi metà degli italiani (46,1%) pensa, infatti, che
per molte persone che lavorano nel turismo sia
solo un ripiego, in attesa di poter svolgere i lavori
e le mansiono che preferiscono. Quasi 4 italiani su

5 che dicono che il set-
tore del turismo potrebbe
dare lavoro a molte più
persone se fosse meglio
gestito e più valorizzato
(80,7%) nonché moder-
nizzato e reso più inno-
vativo, addirittura per il
78,9% potrebbe essere un
settore interessante in cui
lavorare.

“Gli italiani colgono nel segno, sottolineando l’obiet-
tivo del nostro progetto quadriennale per dare al
turismo più gestione manageriale, competenze,
capacità sistemica e innovazione e così far crescere
e decollare definitivamente un comparto fonda-
mentale e strategico per l’economia” così com-
menta Lucio Fochesato, Presidente Manageritalia
Veneto che prosegue: ”è interessante vedere come
anche gli italiani da fruitori di questi servizi abbiano
capito quanto sia importante e ci sia bisogno di più
managerialità nella gestione del comparto e di come
l’utilizzo delle competenze e delle nuove tecnolo-
gie e, quindi, migliori retribuzioni siano fonda-
mentali per proporre servizi e un’offerta turistica
di qualità, strano che istituzioni e molti operatori
del settore”.
L’indagine fa emergere, inoltre, come il settore sof-
fra di un’immagine un po’ sbiadita. Infatti, è diffusa
l’idea per 3 italiani su 4 che lavorare nel turismo
rappresenti un’ottima opportunità per molti gio-
vani in cerca di primo lavoro e per i disoccupati
(74,7%). Di certo una concreta opportunità ma con
qualche lato negativo, infatti lavorare nel turismo
è considerato estremamente impegnativo e fati-
coso (72,5%) e i lavoratori risultano tropo spesso
sottopagati pe per il 68,4% del campione.
Ecco che allora il 63,6% degli italiani dice che se
fosse disoccupato e avesse necessità di lavorare
potrebbe pensare di lavorare nel turismo per una
o più stagioni (ma la percentuale non è superiore
presso chi attualmente non lavora). 
Insomma, basterebbe poco per far piacere agli ita-
liani anche lavorare nel turismo, oltre che fare i tu-
risti. Perché comunque già oggi si pensa che
lavorarci sia in generale positivo e stimolante e ti
metta in contatto con le persone e le bellezze del
nostro paese (60,8%) e che si possa fare una grande
carriera partendo dal basso e arrivando a posizioni
di grande responsabilità e prestigio (54,1%).
Questo giudizio a luci e ombre sul lavoro nel turi-
smo accomuna tutti gli italiani di ogni genere, grado
e regione. Un po’ più positive sono le donne e le
fasce d’età più avanzate. Mentre al Sud il lavorare
nel turismo è vissuto con minore positività.

Un’indagine rivela 
che per gli italiani 
sarebbe solo un ripiego,
ma potrebbe dare 
di più se competenze 
e stipendi dovessero
essere incrementati

Lavorare nel turismo?
È una bella idea ma…

LAVORO
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II Viaggi dell’Airone ha dato il via alla stagione au-tunno/inverno con un long weekend Fam Trip per
14 top travel agency con destinazione New York,

organizzato in partnership con ITA Airways, MSC
Crociere e RIU Resort dedicato ai nuovi itinerari cro-
cieristici in partenza da New York per Bahamas. 

Dopo la tappa a New York,
I Viaggi dell’Airone nel
2024 organizzerà ulteriori
fam trip con destinazione
Giappone e Maldive, per
premiare gli agenti di viag-

gio fidelizzati AIRONCLUB e nello stesso tempo
creare partner non solo fidelizzati ma professio-
nalmente preparati sul prodotto Luxury Airone che
da 49 anni è leader anche nel settore dei viaggi di
nozze e tailor made. 

I Viaggi dell’Airone da sempre punta sul soddisfare
ogni tipo di esigenza del cliente luxury. Punto di
forza del tour operator è l’assistenza continua con
personale altamente specializzato anche attraverso
i canali whatsapp 7 giorni su 7 con la possibilità di
rispondere nell’immediato a qualsiasi richiesta. Tra
le novità 2024, sul sito vetrina I Viaggi dell’Airone
c’è la piattaforma Leonardo, perfettamente opera-
tiva e aggiornata con l’intera programmazione pro-
posta dal tour operator per il prossimo anno.

Richiedendo l’iscrizione alla piattaforma LEONARDO
è possibile ricevere la password personale per la-
vorare in autonomia con l’assistenza e la garanzia
di un tour operator che vanta circa 50 anni di espe-
rienza ed affidabilità.

È possibile inoltre richiedere i pacchetti Speciali Na-
tale/Capodanno 2023/2024 per Dubai, Maldive,
Mauritius, Seychelles, Repubblica Dominicana,
Aruba, New York con posti in allottment e disponi-
bilità immediata in partnership con le migliori com-
pagnie aeree di linea, fra cui Air France / KLM, ITA
Airways, Turkish Airlines, Emirates, Qatar.
Diventando partner Airone è inoltre possibile ri-
chiedere l’Airon Card ricaricabile per agevolare la
vendita ed aumentare i ricavi dell’agenzia di viaggio. 

Basta scrivere a commerciale@iviaggidellairone.com

TOUR OPERATOR

Per le top travel agency nuovi fam trip 
a New York e poi in Giappone e alle Maldive 
per mostrare il prodotto luxury 

I Viaggi dell’Airone premia gli agenti 
di viaggio in partnership con ITAe MSC

Al fam trip hanno partecipato:
Glory Travel, Car & Vin Travel Agency, Di Prisco Viaggi,
Ninfea Viaggi, Panama Viaggi, Jump in Tours, San Faustino Viaggi, 
AGM Viaggi&Turismo, Zampino Viaggi, Safira Viaggi.



Massimo Diana e l’estate che ha appena
chiuso le porte. Al direttore commerciale
di OTA Viaggi, uno dei manager più attivi,

con voce che sa essere critica, nel panorama degli
opinion leader del turismo e anche professionista
fra i più amati tanto da aggiudicarsi la palma del
vincitore nella scorsa edizione del TTG Star, abbiamo
chiesto di tracciare il quadro generale del comparto
in questi ultimi mesi, vissuti fra accelerate e frenate
per poi riprendere a correre. Almeno così si dice.
E quindi, sapere quali sono stati, se ci sono stati, gli
elementi di novità e i punti critici dal suo punto di vista.
“La novità principale – sostiene Diana – è stata poter
finalmente avere una stagione estiva con tutte le
mete aperte e non aver alcun tipo di restrizione.
Ahimè, i punti critici sono problematiche che ci por-
tiamo ormai dietro da anni: logistica e trasporti in
primis, ma anche reperimento del personale, quan-
titativo e qualitativo, e un’inflazione con relativo
aumento di costi ormai fuori controllo”.
Guardando in casa OTA, il bilancio non ha deluso le
aspettative: “Veniamo da una stagione un po’ com-
plessa, ma alla fine, con un po’ di sacrificio in più,
riusciamo a chiudere con il raggiungimento degli
obiettivi prefissati. Aver ripetuto gli ottimi risultati
del 2022, vuol dire aver fatto un ottimo lavoro anche
nel 2023”. Il direttore commerciale di OTA Viaggi nei
mesi passati, e in più occasioni, si è detto scettico a
proposito dei periodici annunci di grandi numeri
che arrivano dal settore, invitando a guardare i dati
andando oltre le fredde cifre di vendite e fatturati
e tenendo conto anche di costi e margini effettivi.
Numeri a volte roboanti ma quanta sostanza e cosa
c’è sotto il vestito? Il messaggio ai naviganti è secco:
“Ritengo che ci sia una nuova visione e un nuovo
cambiamento radicale del sistema turismo. Sarà
bravo chi ne catturerà per primo la chiave di volta”.
Guardando alle cose di casa, bisogna ricordare che
la stagione di OTA è stata attraversata dal forzato
cambio della sede romana dovuta al rogo dell’edi-
ficio dei Colli Albani. Un cambiamento improvviso
in piena stagione, affrontato con determinazione
come mostrato dagli aggiornamenti social dello
stesso Massimo: “Nessuno potrà mai dirci quanto

ha impattato questo incidente sul nostro operato.
Di sicuro abbiamo dimostrato per l’ennesima volta
che la squadra di Ota Viaggi ha reagito con profes-
sionalità, efficienza e magnifica solidità aziendale”.
La ripartenza è stata immediata come quella post
estate e l’operatore è già in piena azione in vista del
2024, seguendo la strada tracciata in questi anni.
“L’importante per Ota Viaggi sarà sempre calibrare
gli investimenti per far sì di giungere all’utente fi-
nale con un prodotto di qualità ad un prezzo giu-
sto e calmierato”. Mare Italia, estate 2024… cosa ci
aspetta? E come rispondere a chi sostiene che la
vacanza all’estero può avere per gli italiani mag-
giore convenienza economica rispetto a quella nel
nostro Paese? Con l’escalation delle tariffe aeree
questo concetto è ancora attuale? È qui che Diana
regala l’ultima perla di saggezza professionale: “Tra-
sporti aerei e navali e logistica saranno i primi due
aspetti da affrontare seriamente per i prossimi 12-
36 mesi. La differenza, anche qui, la farà chi avrà
una visione lungimirante a lungo termine”. 

Antonio Del Piano

Il direttore commerciale di OTA Viaggi 
analizza la stagione del tour operating italiano:
il sistema sta cambiando, sarà bravo 
chi troverà per primo gli strumenti giusti

La visione lungimirante
di Massimo Diana

TOUR OPERATOR

Il Giornale del Turismo - Speciale TTG 2023
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Going si avvia alla chiusura di un anno posi-
tivo per le crescite attuate, nonostante
un’estate che poteva essere anche più ap-

pagante: le vendite sono andate benissimo fino a
maggio, poi la frenata a causa dei prezzi che ha
creato un timing delle prenotazioni molto diverso
rispetto al 2022. Anno che, tuttavia, dobbiamo
considerare influenzato dalla ripresa dei viaggi in

maniera entusiastica da parte degli italiani, men-
tre quest’anno il new normal si è imbattuto nel-
l’inflazione. “Stiamo procedendo con il piano
quinquennale di Going, tracciato ad aprile 2022,
che prevedeva 70 milioni nel 2026 e posso dire
che siamo in linea: quest’anno chiuderemo di qual-
cosa oltre i 30, dai 12 milioni dell’esercizio del
nuovo corso (il 2022)”, commenta Maurizio Casa-
bianca, Chief Operations & Commercial Officer di
Going. Ora parte la programmazione della Winter
2023/24, che pur con molta cautela darà conti-
nuità e per la prima volta vede un Red Sea inver-
nale con un impegno charter anche dall’aeroporto
di Bologna (tutte le domeniche dal 5 novembre)
oltre che da Milano Malpensa.

BLOCCO POSTI-VOLO SUL CAIRO
Grazie al blocco di posti-volo sul Cairo con ITA Air-
ways “l’Egitto non sarà solo relax/mare – conclude
Casabianca –: infatti, abbiamo realizzato diverse ti-
pologie di combinazioni per ampliare le esperienze
nella stagione fredda”. Ecco che soggiornando nella
capitale egiziana per due notti si può scegliere tra
crociera con MSC Orchestra, navigazione sul Nilo
inclusa l’escursione ad Abu Simbel; infine, un sog-
giorno nei Going Resort Sunrise Diamond Beach di
Sharm e Radisson Blu di Marsa, cioè i villaggi da dove
è partita l’idea di vacanza Stylosophy quest’estate:
yoga sulla spiaggia, snorkelling accompagnato, po-
sizione eccezionale delle strutture, ristorazione di
livello alto e team Going attentissimo.

DUE CATALOGHI CARTACEI
L’inverno di Going porta con sé anche i primi due
2 cataloghi cartacei presentati a TTG a Rimini: uno
sull’Egitto con tutte le proposte, dal Mar Rosso alla
navigazione fluviale, cui si affianca la brochure di
Going4Cruise con le combinazioni di crociera e
pre/post cruise nei porti di imbarco di MSC. Come
i più ricorderanno, salpa la stagione delle crociere
da New York per la prima volta annuali, ma non si
dimentichino le combinazioni di Maldive ed Emi-
rati, anche nei programmi brevi con imbarco a Doha
e sbarco a Dubai oppure ad Abu Dhabi.

I programmi del tour operator di MSC
procedono: 30 milioni di fatturato e una
programmazione ampliata per G4Cruise 
e Going Resort. Charter da Bologna

Going, via alla winter 23/24
con il primo Red Sea invernale

TOUR OPERATOR

Maurizio Casabianca



    
     



Se c’è un mondo in Italia che vive un momento
felice o, detto in estrema sintesi, che va bene,
è sicuramente quello delle crociere. E’ una con-

vinzione che nasce ascoltando le parole del Mana-
ging Director di MSC Crociere e Explora Journeys,
Leonardo Massa quando traccia il bilancio della sta-

gione della primavera – estate 2023. “L’industria
crocieristica vive un momento positivo e vede un’in-
teressante ripresa sia dei volumi che della redditi-
vità. Per il mercato italiano – spiega Massa – è stato
un anno record. In attesa di conoscere da Clia quali
saranno i numeri effettivi, possiamo dire che dai
930mila italiani imbarcati nel 2019 che è stato l’ul-
timo anno da record, quest’anno andremo ben oltre
il milione di passeggeri”.
“Credo – afferma il manager – si tratti di un chiaro
messaggio relativo all’apprezzamento degli italiani
per questo tipo di vacanza che presenta un im-
portante aumento del value for money in un mo-
mento di ripartenza difficile per le famiglie”. 

Come sottolinea Massa, figura sempre più bari-
centrica nell’attività commerciale della Compagnia,
anche (e soprattutto) MSC Crociere ci ha messo del
suo: “Per noi è stato un anno straordinario, con l’ar-
rivo di tre nuove navi: MSC World Europa, MSC Sea-
scape e MSC Euribia. Non ricordo sia mai successo
che una compagnia abbia lanciato in soli dodici mesi
tre nuove navi e un nuovo brand (Explora Journeys)
legato al lusso e ai viaggi di lusso. Sono operazioni
che di solito si realizzano con piani industriali di
dieci anni e quindi per noi è motivo di orgoglio es-
sere riusciti in questa impresa”.

Nell’anno in cui il mercato italiano sfonda 
il muro del milione di passeggeri
complessivi per il settore, straordinaria
performance per il Gruppo che ha varato 
3 nuove navi e lanciato il brand lusso

Orgoglio MSC Crociere:
2023 anno da record

CROCIERE

Negli ultimi mesi, Leonardo Massa ha sommato al ruolo di 
Country Manager Italia di MSC Crociere anche l’analoga posizione
in Explora Journeys, il brand del lusso creato dal Gruppo italo
ginevrino. Un evidente attestato di stima dell’Azienda per un
manager che negli anni si è distinto per il suo lavoro e la
disponibilità ed a cui è sempre stato riconosciuto un approccio
pragmatico e collaborativo con il mercato della distribuzione e
anche dell’informazione. Non a caso quest’anno è fra i candidati
al TTG Star – Personaggio dell’anno, organizzato da TTG Italia
in collaborazione con TTG Travel Experience che premierà
chi si è particolarmente distinto nel mondo del turismo.

Leonardo Massa on the top
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MSC World Europa



Gli italiani, come si diceva, hanno mostrato di ap-
prezzare e risposto benissimo all’offerta della Com-
pagnia del Capitano Gianluigi Aponte. Le navi
dell’armatore originario di Piano di Sorrento negli
ultimi dodici mesi hanno toccato infatti ben quin-
dici porti nel nostro Paese, oltre le tante destina-
zioni nel mondo, offrendo l’opportunità di salire a
bordo praticamente sotto casa, vista l’articolato po-
sizionamento degli scali lungo lo Stivale.
“Il mercato ha colto l’opportunità e noi proseguiamo
su questa strada. Quindi continueranno gli investi-
menti dell’azienda per supportalo. Siamo proiet-
tati verso l’inverno e già al lavoro per la prossima
estate. In particolare, per l’inverno saremo presenti
con tre navi nel Mediterraneo e confermiamo la sto-
rica presenza negli Emirati Arabi. Grande presenza
anche ai Caraibi e dal 5 gennaio 2024 parte anche
il Giro del Mondo.
“Per la prossima estate invece – aggiunge il mana-
ger – MSC Crociere sarà presente con una grossa
offerta nel Mediterraneo e negli Usa con partenza

da New York, Cape Canaveral e Miami”.
Un’estate che già riserva grandi aspettative perché,
come conferma Massa, fra i tanti ritorni nel settore
del turismo, e crocieristico in particolare, c’è anche
quello dell’advance booking, un fenomeno di cui gli
operatori hanno sentito la mancanza e che servirà
per avere qualche certezza in più.

Antonio Del Piano

MSC Euribia
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Il presente e il futuro della crocieristica in Italia, gli
investimenti sul prodotto e nei porti, nuovi itine-
rari e promozione di nuove mete per escursioni a

terra. E ancora, i nuovi carburanti green per l’alimen-
tazione delle navi, lo stato dell’arte in Italia dell’elet-
trificazione delle banchine e le possibili traiettorie
evolutive del turismo crocieristico nel nostro Paese.
Sono i temi principali al centro dell’undicesima edi-
zione dell’Italian Cruise Day, il forum annuale di riferi-
mento per il comparto crocieristico in Italia organizzato
da Risposte Turismo e in programma quest’anno ve-
nerdì 27 ottobre nella suggestiva cornice del Castello
Aragonese di Taranto.
L’appuntamento, realizzato per questa edizione in
partnership con l’Autorità di Sistema Portuale del Mar
Ionio e il Comune di Taranto, consentirà nuovamente
a tutti i professionisti del comparto di confrontarsi e
discutere su un settore che, dopo la battuta di arre-
sto inevitabilmente imposta dalla pandemia, è ritor-
nato a correre e punta a raggiungere a breve nuovi
record. “La crociera è una formula di vacanza di suc-
cesso. E sono molti gli indicatori che lo testimoniano
dichiara Francesco di Cesare – Presidente Risposte
Turismo. Ci si concentra molto spesso sui dati di traf-

fico, sempre fondamentali, ma tanti altri aspetti me-
ritano di essere presi in considerazione – e lo faremo
durante la giornata di lavori – perché cruciali per la
stabilità del comparto e per le condizioni che devono
crearsi affinché la futura crescita possa intervenire
tanto sul piano quantitativo che qualitativo. Dopo
due anni molto difficili, peraltro caratterizzati dalla
capacità degli operatori del comparto di mantenersi
attivi e consentire presto ai turisti di riprendere a sa-
lire a bordo delle navi, oggi la cruise industry, in Ita-
lia e non solo, si appresta a registrare nuovi record e
a proseguire nel proprio impegno sui diversi fronti
della sostenibilità”. In apertura di Italian Cruise Day,
come da tradizione, spazio ai numeri e alle statisti-
che con la presentazione della nuova edizione del-
l’Italian Cruise Watch, il rapporto di ricerca realizzato
da Risposte Turismo contenente i dati più aggiornati
e rilevanti sul comparto crocieristico in Italia e le pre-
visioni per il 2024 e, per la prima volta, una mono-
grafia dedicata alle crociere a tema.
“Secondo le nostre stime, aggiunge di Cesare, tra i
record di quest’anno, incluso quello relativo al vo-
lume di traffico nei porti italiani, ci si aspetta inoltre
di raggiungere di qui a fine anno la soglia del milione
di italiani che scelgono la crociera, +26% sul 2022,
superando il precedente riferimento del 2019 atte-
statosi a 950.000, andando a confermare l’Italia quale
terzo bacino di domanda europeo e tra i più rilevanti
a livello mondiale”. Numerosi i protagonisti della fi-
liera crocieristica che animeranno la giornata di la-
vori, in rappresentanza di compagnie, porti, agenti
marittimi, destinazioni, fornitori ed altri ancora.

Appuntamento in Puglia per l’undicesima
edizione del forum sull’industria crocieristica in
Italia. Nel 2023 saranno segnati nuovi record, sia
sul fronte del totale traffico nei porti nazionali
che su quello degli italiani che vanno in crociera

Italian Cruise Day
fa tappa a Taranto

CROCIERE



  
   



Luigi Stefanelli è Associate Vice President per
la Regione Sud Europa di Costa Crociere. È lui
a tracciare un bilancio della compagnia cro-

cieristica italiana tra presente e futuro, tra qualità
dell’esperienza di vacanza e supporto alle agenzie
di viaggio, tra sostenibilità e novità di prodotto.
Come sta andando quest’anno e quali sono le pre-
visioni per la chiusura del 2023?
La domanda ha continuato a rafforzarsi nel corso
dell’anno, superando i volumi di prenotazione del
2019. In particolare, le vendite per l’estate sono

state consistenti. Oltre
ai numeri, che sono im-
portanti, abbiamo regi-
strato un elevato livello
di soddisfazione per le
nostre crociere. Un dato
che risulta non solo dai
nostri comment form

di fine crociera, ma anche dai feedback che ab-
biamo ricevuto dagli agenti di viaggio. E un cliente
soddisfatto è un cliente che torna, sia da noi, sia
dall’agenzia che gli ha consigliato una vacanza che
gli è piaciuta così tanto. Per quanto riguarda il pros-
simo autunno-inverno stiamo rilevando segnali
molto incoraggianti, non solo sul Mediterraneo, ma
anche sui Caraibi e gli Emirati.
In che modo Costa sta lavorando per conqui-

stare un target più ampio di viag-
giatori?
Oltre al target fidelizzato alla cro-
ciera, grazie all’evoluzione del
prodotto e della sua comunica-
zione, che racconta e trasmette
in modo autentico l’esperienza di
una vacanza Costa, si stanno rag-
giungendo nuovi segmenti di

adulti, giovani coppie e
famiglie. L’attenzione
è sempre più rivolta
all’intrattenimento
a bordo e alla qua-
lità delle espe-
rienze a terra.

Costa sta investendo molto in comunicazione e
iniziative commerciali. Come state supportando
le agenzie di viaggio e cosa avete in cantiere?
Il nuovo posizionamento del nostro brand e i conti-
nui investimenti sul prodotto e sulla comunicazione
ci hanno consentito di dare valore alla nostra offerta
di vacanze e differenziarla rispetto alle altre. Questo
valore è stato ben recepito anche dal mercato.  In
particolare, continua a mantenersi molto elevato il
gradimento della tariffa All-Inclusive che gli Agenti
di Viaggi nostri partner continuano a vendere molto
bene, garantendosi così buoni livelli di redditività e
ottimi risultati in termini di soddisfazione del cliente.
Certamente, oggi, le persone fanno e faranno sem-
pre più attenzione a come spendere i loro soldi, per
non sbagliare le loro scelte di acquisto. Non solo per
una questione economica, ma per l’importanza che
ha rivestito ormai la vacanza, il viaggio, nel nostro
modo di vivere. Per cui, il consiglio migliore che pos-
siamo dare a una Agenzia per soddisfare clienti sem-
pre più esigenti e consapevoli, è quello di continuare
a proporre le nostre crociere, che hanno un rapporto
qualità/prezzo eccezionale.
Per quanto riguarda i rapporti con il trade, le Agen-
zie di Viaggio sono sempre state e rimarranno il no-
stro primo canale di vendita e non c’è dubbio che
continueremo a investire per sostenerle nel mi-
gliore dei modi. Abbiamo diversi progetti in can-
tiere per rinforzare ulteriormente la partnership
con i nostri distributori e verranno svelati durante
i roadshow di novembre 2023. Quello che non man-
cherà sicuramente saranno i servizi e gli eventi,
come da tradizione, a loro dedicati.
Quali sono gli itinerari più richiesti e le novità di
prodotto?
Al momento vogliamo consolidare la nostra pre-
senza nelle aree che abbiamo individuato come
fondamentali: manterremo una presenza in Asia,
ma puntiamo ad avere una posizione salda nel Me-
diterraneo, così come in Nord Europa e in Sud Ame-
rica, Caraibi ed Emirati, a seconda delle stagioni.
Tra le novità dell’offerta di Costa Crociere troviamo
le Costa Voyages: un nuovo modo di vivere le cro-
ciere lunghe. Dall’inizio di settembre percorrono

La compagnia italiana
chiude un ottimo 2023 
e punta tutto su qualità,
esperienza e sostenibilità 

Fiducia Costa Crociere, 
un futuro di successo

CROCIERE
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itinerari unici, dai 10 ai 15 giorni, in cui l’esperienza
di viaggio a terra, ridisegnata per l’occasione, verso
destinazioni insolite, incontra il meglio della ga-
stronomia e dell’intrattenimento a bordo, ancora
più innovativi e sorprendenti. Le mete proposte
comprendono le isole più selvagge delle Canarie, i
mille volti della Turchia, tra Oriente e Occidente, il
mistero delle piramidi d’Egitto, la natura sorpren-
dente delle Azzorre, la mistica terra di Israele, il Ma-
rocco, le diverse culture dal Nord Europa, passando
per la Normandia sino alle calde mete della Spagna.
Da dicembre a marzo è in programma anche il
nuovo pacchetto Fly, Cruise & Doha, che permette
di vivere ancora più pienamente gli Emirati Arabi,
pernottando nella capitale del Qatar, in pensione
completa, la notte prima dell’imbarco su Costa To-
scana, in un hotel cinque stelle a scelta tra l’Inter-
Continental Doha Beach & Spa, il Grand Hyatt Doha
e il Marriot Marquis City Center Doha e attraverso
un tour di cinque ore allo sbarco, con cena al Souq
Waqif. La crociera Notti d’Oriente ha una durata di 8
giorni e visiterà Doha, Muscat, Dubai e Abu Dhabi.
Gli imbarchi in programma, oltre che da Doha, sono
possibili da Dubai e Abu Dhabi, raggiungibili con un
consistente piano di voli diretti da Milano Malpensa,
Roma Fiumicino e altri dieci aeroporti italiani.
La prossima estate, inoltre, dal 7 giugno al 13 set-
tembre 2024, Costa Fortuna salperà per un itine-
rario tutto nuovo verso La Grecia che non ti aspetti,
alla scoperta della storia e delle baie greche da

sogno, assaporando poi l’atmosfera sospesa nel
tempo della Turchia. Con imbarco al Pireo, Atene,
le mete saranno poi Istanbul, Mykonos, Rodi, Creta
e Santorini. La formula proposta è quella del pac-
chetto volo+crociera, disponibile dai principali ae-
roporti italiani. 
Come sarà il 2024 di Costa Crociere?
Il futuro di Costa è un futuro di successo. Nel 2021
Costa ha avviato una profonda e sostanziale evo-
luzione, che punta a offrire agli ospiti un nuovo
modo di viaggiare, lavorando su una proposta di
valore del prodotto. Questo lavoro non è ancora
terminato, ma i primi risultati li abbiamo già potuti
toccare con mano, con un livello di soddisfazione
mai visto prima tra gli ospiti e risultati di vendita
consistenti. Abbiamo una strategia chiara, che punta
sulla qualità dell’esperienza di vacanza che offriamo
ai nostri ospiti. 
Non si può parlare di futuro senza parlare di so-
stenibilità, asset fondamentale nel modello di bu-
siness di Costa Crociere. Abbiamo introdotto
importanti innovazioni nel nostro settore, come le
prime navi alimentate a LNG, e siamo tuttora im-
pegnati nella ricerca e sviluppo di ulteriori tecno-
logie, con l’ambizione di arrivare a una flotta a
emissione zero nette entro il 2050. Questo nostro
impegno si estende anche a tutte le attività colla-
terali alla crociera, tra cui la logistica di cui hanno
bisogno le nostre navi per i loro rifornimenti. 

Donatello Lorusso
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Se nell’estate 2023 Norwegian Cruise Line ha
raggiunto il più grande dispiegamento in Eu-
ropa di sempre, con un totale di 10 navi ope-

rative su 150 destinazioni da 15 porti di partenza,
e se come ogni inverno NCL sarà molto presente ai
Caraibi, la novità è il ritorno da ottobre in Asia.
“Offriamo molte partenze open-jaw da nove porti,
tra cui Singapore e Bangkok (Laem Chabang) in Tai-
landia, oltre a sei porti di scalo nuovi per il nostro
marchio come Boracay o Salomague nelle Filippine
o nell’isola di Bintan in Indonesia”, le parole di Fran-
cesco Paradisi, Senior Business Development Ma-
nager Italy, France, Malta, Cyprus, North Africa.

Ma cosa chiedono i viag-
giatori italiani? “La mag-
giore richiesta dall’Italia –
racconta Paradisi – per
quest’estate è stata per le
crociere nel Mediterraneo

con partenza dai porti italiani. Tra i vari itinerari, i
più gettonati sono naturalmente quelli con andata
e ritorno su Civitavecchia, come ad esempio le par-
tenze della Norwegian Breakaway, ancora molto ri-
chieste per il finale di stagione europea di ottobre
e novembre. In aggiunta a ciò, le crociere open-jaw
della Norwegian Getaway da/per Civitavecchia
hanno riscontrato molto interesse da parte degli
italiani. Oltre alle crociere nel Mediterraneo, gli ospiti
italiani hanno navigato anche nel Nord Europa, tra
cui i Paesi Baltici, l’Islanda e i fiordi norvegesi”.

“Tradizionalmente – con-
tinua il manager di NCL – il
mercato italiano ha sem-
pre avuto una spiccata
propensione per i viaggi
last minute, con molte
prenotazioni poco prima
della data di partenza. Più
recentemente, il compor-
tamento di prenotazione
è stato più standard: più
ospiti hanno prenotato la
loro vacanza NCL durante
la wave season all’inizio

dell’anno, per assicurarsi di poter scegliere la cro-
ciera e la tipologia di cabina preferite. È rimasta una
quota significativa di richieste e prenotazioni last
minute per l’estate e ora l’interesse dei nostri ospiti
si sta spostando verso gli itinerari esotici a lungo
raggio in inverno, con destinazioni chiave quali i
Caraibi, l’Asia e le Hawaii”.
Lo scorso agosto NCL ha lanciato Norwegian Viva
con il primo viaggio da Trieste e un’accoglienza
molto positiva. “Come parte della nostra filosofia
Freestyle Cruising, offriamo un prodotto di alta qua-
lità sulle navi più grandi con molta varietà e scelta
per consentire a ciascun ospite di creare la propria
esperienza di vacanza. La nostra Prima Class, con
la Norwegian Viva e la sua nave gemella Norwegian
Prima, è al culmine del nostro concetto di Freestyle
Cruising e offre agli ospiti un’ampia gamma di op-
zioni che possono essere proposte solo su una nave
da crociera più grande”.
Nelle previsioni per il 2024 la voglia dei crocieristi
di spingersi lontano. “Vediamo una grande do-
manda repressa di crociere verso destinazioni a
lungo raggio poiché i nostri ospiti non sono stati in
grado di esplorare il mondo per un lungo periodo
a causa della pandemia. Con la riapertura post Covid
– continua Paradisi – vediamo i clienti ansiosi di pre-
notare finalmente la vacanza che desiderano e sono
disposti a investire di più, rispetto al passato, per
viaggi da sogno”. 
Capitolo agenzie, canale ovviamente privilegiato di
Norwegian Cruise Line. “Alcuni anni fa abbiamo lan-
ciato NCL Air, un’applicazione che offre agli agenti
di viaggio accesso in tempo reale e prezzi aggior-
nati per i voli dagli aeroporti di tutta Italia e oltre ai
porti di partenza di tutto il mondo. Gli agenti di viag-
gio possono così prenotare un pacchetto vacanza
per i propri ospiti e ottenere il massimo guada-
gnando commissioni NCL sia sulla crociera che sui
voli. Stiamo inoltre lavorando con i principali par-
tner – conclude Francesco Paradisi – per attivare
campagne early booking, al fine di incentivare gli
ospiti a prenotare il prima possibile e assicurarsi la
vacanza da sogno in crociera NCL”.

Donatello Lorusso

Dopo lo stop per 
la pandemia, cresce 
la voglia di lungo raggio

Norwegian Cruise Line, 
si torna in Asia

CROCIERE

Francesco Paradisi





Nei primi otto mesi del 2023, la Croazia ha re-
gistrato 16,2 milioni di arrivi e 88,5 milioni
di pernottamenti, con una crescita rispetti-

vamente dell’8% e del 2% sullo scorso anno. Nu-
meri importanti per una destinazione che mostra
ormai da anni una certa vitalità, una destinazione
che dalle coste alle isole, fino all’entroterra, è visi-
tabile tutto l’anno.

“E la stagione non è ancora finita e stiamo ancora
registrando gli arrivi di turisti – spiega la direttrice
dell’Ente Nazionale Croato per il Turismo in Italia,
Viviana Vukelic - I grandi e nuovi investimenti, i nu-

merosi festival musicali, le molteplici manifesta-
zioni sportive confermano la Croazia destinazione
ottimamente posizionata e visibile nel mercato del
turismo, ben preparata, diversificata ed in grado di
offrire ai propri ospiti un soggiorno indimentica-
bile e di assoluta qualità”.

Anche gli italiani che scelgono la Croazia sono in
aumento. Da gennaio ad agosto ci sono stati
838.166 arrivi (+4%) e 3.721.409 pernottamenti
(+1%) con una preferenza per le mete Istria, Quar-
naro, Dalmazia e Zagabria. E questo nonostante si
sia parlato molto di caro prezzi in Croazia dopo l’en-
trata nell’Euro.

“Quando si parla di prezzi – le parole della direttrice
Vukelic - è importante sottolineare che sono defi-
niti dal mercato stesso, ovvero dal rapporto tra do-
manda e offerta. I prezzi del turismo non sono
aumentati solo in Croazia, ma è una tendenza glo-
bale, quindi il nostro Paese non rimane indietro ri-
spetto ai nostri concorrenti nel Mediterraneo.
Abbiamo fatto un'analisi interna dei servizi di ri-
storazione e dei prezzi di vendita di tutti i segmenti
di alloggio ed è risultato che la Croazia è ancora con-
correnziale per quanto riguarda i prezzi”.
“Questo è un anno segnato dall'inflazione glo-
bale, dalla crisi finanziaria, dai cambiamenti cli-
matici e, purtroppo, dalla situazione di guerra in
corso in Ucraina. Tutto ciò – continua Vukelic - in-
fluisce sui movimenti turistici e sulla realizzazione
del traffico turistico. Nonostante tutte queste cir-
costanze, la Croazia ha ottenuto un ottimo risul-
tato nei primi otto mesi, ma la stagione da noi
non si è ancora conclusa. L'anno turistico conti-
nua, il nostro obiettivo è quello di avere una post
stagione molto più forte”.

Per il mercato italiano, il più grande vantaggio della
Croazia è la vicinanza. “Il nostro obiettivo – rac-
conta ancora la direttrice dell’ente del turismo - è
la destagionalizzazione e decongestione dei flussi
turistici attraverso la promozione delle potenzia-
lità del Paese, che non offre solo mare, grazie ai

“Siamo una destinazione diversificata e in grado
di offrire vacanze indimenticabili e di qualità”

Croazia tutto l’anno, focus
sulla destagionalizzazione

ENTI DEL TURISMO

28 Il Giornale del Turismo - Speciale TTG 2023

Viviana Vukelic



Il Giornale del Turismo - Speciale TTG 2023 29

nostri prodotti-chiave: cultura e siti Unesco, ciclo-
turismo, nautica, vacanza attiva, enogastronomia,
turismo salutare, congressi e mice. Adattiamo le
campagne al mercato e al periodo in cui viviamo,
avremo sicuramente una campagna brand e pre e
post stagione, ad esempio, promuoveremo il pro-
dotto nautica”.

Tante le iniziative per promuovere la destinazione
dedicate al mercato italiano. In autunno la Croazia
sarà presente in vari eventi b2b, in tre giornate di
workshop con le tappe di Verona, Padova e Bari ed
iniziative con i partner a Roma e Milano. E ancora,
per il 2024, il potenziamento delle collaborazioni
con gli uffici del turismo regionali e la presenza sia
agli eventi b2b sia in quelli dedicati ai consumer. 

Donatello Lorusso

Sibenik

Rovinj



Le destinazioni di La Paz e Loreto, Baja Califor-
nia Sur, Messico annunciano la partecipazione
al TTG Travel Experience 2023, occasione per

offrire un’importante vetrina per La Paz e Loreto
per mostrare la loro diversità culturale, il loro va-
lore storico ed i loro paesaggi mozzafiato ad un
pubblico sempre più ampio, variegato e globale.

LA PAZ, B.C.S.
Conosciuta come La Porta di ingresso del Mar de Cor-
tez, è capitale dello Stato messicano della Bassa Ca-
lifornia del Sud, si affaccia su un’enorme baia sul
Mar di Cortéz, con bellissime spiagge dalla sabbia
bianchissima. È la meta preferita dagli amanti della

natura e dell’avventura, ideale da conoscere in ogni
suo meraviglioso scorcio. Consente di staccare dalla
vita di tutti i giorni e entrare in sintonia con l’am-
biente circostante, osservando da vicino la balena
grigia, esplorando l’acquario mondiale, nuotando
con lo squalo balena o immergendosi con i leoni
marini. Un’esperienza da vivere per vedere il con-
trasto tra mare e deserto nei suoi splendidi pae-
saggi. Scoprire il fascino e il calore che La Paz offre
attraverso i suoi stabilimenti e ricaricare le energie
con i tramonti in riva al mare, o lungo il meraviglioso
lungomare. Per garantire la sicurezza e la fiducia
dei visitatori, la destinazione ha il certificato Safe
Travels, approvato dall’Organizzazione Mondiale
del Turismo. La Paz è una comunità che comprende:
Todos Santos, La Ventana y El Sargento.

LORETO
È una piccola cittadina storica, situata a Nord di La
Paz, Loreto è anche Pueblo Magico, cioè fedele alle
sue antiche tradizioni e alla sua storia, di cui si pos-
sono trovare suggestive testimonianze ovunque,
dentro e fuori la città. Loreto fu il primo insedia-
mento coloniale degli spagnoli in Bassa California
e la sua origine, risalente alla fine del XVII secolo, si
deve ai missionari gesuiti. Il suo centro storico è ca-
ratterizzato dalla Cattedrale di Nuestra Señora de
Loreto, fondata nel 1697 e ancora ben conservata,
al cui interno si possono ammirare statue ed una
pala d’altare del diciottesimo secolo, nonché i resti
di una piccola imbarcazione, armi d’epoca, attrezzi
ed altri interessanti oggetti antichi, nel piccolo
museo ad essa adiacente. La cattedrale è impor-
tante dal punto di vista storico perché fu la prima
fondata nella penisola e perché proprio da qui partì
la predicazione dei padri gesuiti nelle due Califor-
nie. Tutto il centro è caratterizzato da edifici dalla
tipica architettura coloniale, da angoli caratteristici
e da numerosi negozi di artigianato. Presso lo stand
di La Paz e Loreto, i visitatori avranno l’opportunità
di immergersi in una miriade di esperienze di viag-
gio, interagire con personale specializzato ed alta-
mente competente e raccogliere informazioni
preziose per pianificare i loro splendidi viaggi.

Sono al TTG Travel Experience Padiglione The
World Stand 52

La Paz e Loreto, Baja California Sur
in vetrina al TTG Travel Experience 2023

Messico alla conquista dell’Italia
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L’Italia è il primo mercato europeo per numero
di turisti in Giordania con arrivi triplicati nei
primi otto mesi dell’anno, secondo i dati for-

niti dal Jordan Tourism Board e rilevati anche dal
tour operator Mistral Tour di Quality Group. Una ten-
denza positiva favorita anche dall’incremento dei
collegamenti aerei, ulteriormente potenziati per l’in-
verno 2023/24 con voli diretti per Amman da cin-
que aeroporti e per Aqaba da tre scali nazionali.
Meta da sempre amata per il patrimonio storico e
culturale, con siti archeologici maestosi e di ecce-
zionale pregio, la Giordania si sta imponendo anche
come destinazione di turismo attivo. Sono sempre

più numerose le richieste di percorsi come il Jor-
dan Trail da fare a piedi e il Jordan Bike Trail per le
due ruote, ma anche per canyoning e trekking in
ambienti naturali spettacolari. Il Jordan Trail è un
percorso di 650 km che attraversa il paese da nord
a sud, toccando 52 villaggi e consente di scoprire
le attrazioni più importanti e di interagire con la po-
polazione. Attraversando aree e parchi naturali di
grande interesse, consente ai visitatori di immer-
gersi in ambienti molto diversi tra loro, dalle col-
line boscose del nord al deserto del Wadi Rum. Un
viaggio dentro la meraviglia che diventa l’occasione
per entrare in contatto più profondo con le comu-
nità locali e la natura.
La Giordania è meta di richiamo per eventi sportivi,
richiamando numerosi atleti e appassionati che par-
tecipano a eventi sportivi di richiamo internazio-
nale. Anche il fitto calendario di eventi culturali e
spettacoli contribuiscono a fare della Giordania una
delle mete turistiche più attrattive. 
Novità del 2023 è il Petra Light Show, lo spettaco-
lare show di luci e suoni che illumina la facciata del
Tesoro con proiezioni in 3D di artisti visual interna-
zionali, combinando la tecnologia moderna con l'ar-
chitettura antica del sito più famoso della Giordania.
“La programmazione di eventi culturali e sportivi
in luoghi di grande suggestione, da una parte, ar-
ricchisce l’esperienza di visita della Giordania, dal-
l’altra, rappresenta un fattore di richiamo che si
somma a quelli già noti, diversificando l’offerta di
itinerari ed esperienze – dichiara Marco Biazzetti,
responsabile Jordan Tourism Board Italia – Il suc-
cesso che la Giordania sta riscuotendo, battendo
ogni record di arrivi turistici degli anni precedenti,
ci spinge a promuovere nuove formule di viaggio
che facciano conoscere il Paese in tutti i suoi aspetti,
da quello culturale e artistico a quello naturalistico,
per far vivere ai visitatori un’esperienza di viaggio
più intensa e profonda, oltre i luoghi comuni.”

In otto mesi arrivi triplicati grazie
all’incremento dei collegamenti,
ulteriormente potenziati per l’inverno

Giordania, aumentano 
le presenze degli italiani 
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BWH Hotels Italia cresce a Malta.  Il Gruppo si
espande fuori dal territorio italiano con un
hotel di nuova costruzione.

Best Western Premier Hotel Malta si trova a Qawra,
nella Baia di San Paolo a nord ovest dell’isola di
Malta, e sarà aperto nella primavera del 2024.
Il nuovo albergo è di proprietà di Marine Accom-
modation Ltd., società che gestisce anche l’Acqua-
rio di Malta e il Beach Club Cafè del Mar.
La Baia di San Paolo è un’area a forte richiamo turi-
stico situata a 16 chilometri da La Valletta, la capi-
tale della Repubblica di Malta, e a 20 chilometri
dall’Aeroporto Internazionale.
“Le linee strategiche dello sviluppo leisure di BWH
Hotels Italia sono ormai consolidate e grazie a que-
sto nuovo ingresso
varcano i confini na-
zionali – dichiara la
CEO di BWH Hotels Ita-
lia, Sara Digiesi – Malta
è una destinazione
con una precisa iden-
tità e un significativo
potenziale per il no-
stro brand. L’incontro
con gli imprenditori ha
dato vita da subito a una partnership di grande va-
lore e sono certa sarà reciprocamente positiva.”
“Abbiamo scelto BWH Hotels Italia dopo una brand
selection che è durata molti mesi, per il supporto
che ci offre grazie agli headquarter italiani e alle so-
lide relazioni con le country in cui il brand è pre-
sente nel mondo – affermano Adrian Buttigieg e
Salvu Ellul, proprietari della struttura – Inaugurare
il nostro nuovo hotel contestualmente all’affilia-
zione ad un brand globale rappresenta per noi l’op-
portunità di avviare l’attività nel miglior modo
possibile.” In base al progetto, l’hotel disporrà di
170 camere, due spazi meeting da 30 a 50 persone,
un ristorante con buffet breakfast e Table D’Hote
Dinner per accogliere 120 ospiti all’interno e fino a
200 negli spazi esterni, una Spa e lo spazio fitness
oltre al parcheggio.
Curato dall’architetto Carlo Scembri e da Bold De-

sign, l’hotel è stato progettato con le più recenti e
innovative linee guida della sostenibilità: materiali
altamente isolanti, raccolta d’acqua da riutilizzare
per l’irrigazione, impianto di desalinizzazione, doppi
vetri per la migliore insonorizzazione e illumina-
zione a LED in tutto l’hotel. Il Team Sviluppo di BWH
Hotels Italia, guidato dal Chief Development Offi-
cer Fabrizio Doria, incontra, in Italia e a Malta, le esi-
genze degli imprenditori alberghieri e immobiliari
con un ventaglio di soluzioni di brand e servizi a
supporto delle imprese, forte di piattaforme inter-
nazionali e di una solida organizzazione locale.

Sviluppo fuori dai confini italiani per il gruppo
con Best Western Premier, un nuovo hotel 
sarà inaugurato nella primavera 2024

BWH Hotels Italia a Malta
debutto fuori dai confini

HOTEL



Estate con il vento in poppa per GNV, figlia del
potenziamento e dello sviluppo del prodotto
proposto al mercato. Positivo quindi il bilan-

cio che fissa a 1,6 milioni il numero di passeggeri
trasportato proprio nei mesi estivi. 
“Per GNV una stagione fondamentale per il conso-
lidamento e l’ulteriore sviluppo del business che
nel 2022 aveva visto il rafforzamento della capa-
cità di stiva e il raddoppio della capacità per la Sar-
degna oltre all’apertura del nuovo mercato delle
Baleari e di due nuove linee per il Marocco. – com-

menta Matteo Della Valle, Pas-
sengers Sales&Marketing

Director di GNV – In ter-
mini di volumi di pas-
seggeri trasportati
abbiamo infatti re-
gistrato risultati in

linea con quelli della scorsa estate con un leggero
incremento (+1%) che conferma il trend di crescita
che la compagnia sta vivendo negli ultimi anni”. 
Un risultato che sarà fonte di ispirazione per le
strategie dei prossimi mesi, ma non sono escluse
sorprese: 
“Il prossimo inverno e la prossima stagione estiva
saranno momenti di ulteriore consolidamento e
rafforzamento del business puntando a presidiare
sempre più i mercati relativamente nuovi come
quello delle Baleari. Puntiamo a confermare la pro-
grammazione delle scorse stagioni ma abbiamo
sempre lo sguardo rivolto verso lo sviluppo e la cre-
scita quindi non escludiamo la possibilità di poter
presentare delle novità nei prossimi mesi”. 
Compagnia protagonista nello scacchiere dei col-
legamenti marittimi nel Mediterraneo, GNV punta
da sempre ad essere riferimento per coloro che de-
siderano raggiungere le isole italiane durante tutto
l’arco dell’anno. “Nel corso del tempo abbiamo la-
vorato per rafforzare sempre più la nostra presenza
anche all’estero in tutto il Mediterraneo per soddi-
sfare al meglio le esigenze dei nostri clienti turisti
e aziende che vogliono raggiungere il Marocco, la
Tunisia, la Francia, l’Albania e la Spagna, Paese que-
st’ultimo dove stiamo consolidando dopo 3 anni
dall’ingresso il trade delle isole Baleari. 
Nel 2023 GNV celebra i suoi primi 30 anni, un lungo
tempo che ha visto cambiare il mondo dei traghetti
e il concetto di autostrade del mare.
“Sono molti gli aspetti che sono cambiati dalla na-
scita di GNV – sottolinea Della Valle – una su tutte
la visione che i nostri passeggeri hanno del viaggio
con noi: il traghetto non viene più vissuto come
semplice mezzo di trasporto verso una destina-
zione ma come vero e proprio inizio della vacanza
grazie ai servizi presenti a bordo come i ristoranti,
le aree giochi per i bambini, le cabine attrezzate per
gli animali e molto altro, che sono stati implemen-
tati a bordo delle nostre navi nel corso degli anni.
Volendo parlare di cambiamenti più recenti ab-
biamo notato che, in particolar modo dopo la pan-
demia, i passeggeri sono molto più attenti alla
pulizia, alla salute e alla sicurezza. Oltre a una mag-

La Compagnia consolida i risultati dello
scorso anno e guarda al futuri con fiducia 
alla prossima stagione senza escludere novità

GNV con il vento in poppa
Sardegna e Baleari al top

TRASPORTI
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Matteo Della Valle



giore aspettativa per quanto riguarda i protocolli
di salute e sicurezza a bordo, riscontriamo anche
una maggiore attenzione per quanto riguarda la
flessibilità: i viaggiatori devono essere in grado di
riprogrammare il loro viaggio in base alle necessità;
quindi, la flessibilità è diventata un aspetto fonda-
mentale per la vendita dei biglietti. Per questo mo-
tivo ci siamo concentrati molto sul costante
miglioramento dei canali di assistenza ai clienti, sia
digitali che offline”.
“Parlando di autostrade del mare – continua il ma-
nager GNV – i traghetti si stanno affermando sem-
pre più come strumento di continuità territoriale
nel Mediterraneo e, di conseguenza, come molti-
plicatore dell’economia del territorio anche in virtù
del fatto che garantiscono una modalità di trasporto
che contribuisce a ridurre il traffico di mezzi pe-
santi sui collegamenti stradali. 
A cambiare sono state anche le aspettative del
mercato in termini di sostenibilità e impatto am-
bientale: “Negli ultimi anni abbiamo contribuito

concretamente all’abbassamento delle emissioni
tramite – ad esempio – la revisione degli operativi
nave, l’installazione di scrubber e la predisposi-
zione per il cold-ironing e aspettiamo la consegna
a partire dal prossimo anno di quattro traghetti di
nuova costruzione, due dei quali saranno ali-
mentati a GNL”. 

Antonio Del Piano
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Napoli – La transizione energetica e digitale
arriva a Napoli nel Museo di Capodimonte e
vedrà il sito museale autoprodurre circa il

90% del fabbisogno energetico grazie all’utilizzo
di fonti rinnovabili. Il progetto sarà attuato attra-
verso un partenariato pubblico/privato, il primo in
Italia per lo sviluppo e la riqualificazione museale
all’interno del Ministero della Cultura che utilizza
lo strumento del project financing, con un investi-
mento di 45milioni e 726mila euro, di cui 22,2 mi-
lioni di contributo pubblico e 23,5 milioni di
contributo privato. Il project financing ha come

obiettivo la transizione digitale ed ecologica, non-
ché la sostenibilità energetica ed economica del
Museo e del Real Bosco, in continuità con le quat-
tro missioni identificate all’interno del Masterplan
di Capodimonte: tutela del patrimonio e valoriz-
zazione, digitale, ambientale e sociale. 
L’intervento sarà realizzato da ENGIE, uno degli ope-
ratori di riferimento del settore energetico ed è
stato presentato in occasione delle Giornate Euro-
pee del Patrimonio dal Ministro della Cultura Gen-
naro Sangiuliano, insieme al Direttore Generale del
Museo e Real Bosco di Capodimonte Sylvain Bel-

lenger e al CEO di ENGIE Italia Monica Iacono, alla
presenza del Sindaco di Napoli, Gaetano Manfredi.
“Oltre a migliorare la sostenibilità energetica e am-
bientale del Museo e del Real Bosco di Capodimonte
rendendo l’esperienza dei visitatori più moderna e

Avviato il project financing che ha come
obiettivo la transizione digitale ed ecologica,
nonché la sostenibilità energetica ed
economica del sito culturale e del Real Bosco

La scelta green del Museo di Ca

ATTUALITÀ
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      podimonte
confortevole, il MiC intende dare un forte impulso
alla valorizzazione dei nostri beni culturali anche
attraverso servizi innovativi per la produzione di
energia da fonti rinnovabili e l’utilizzo della tecno-
logia digitale” – ha spiegato il ministro Sangiuliano,
aggiungendo: “Grazie alla virtuosa collaborazione
tra pubblico e privato siamo riusciti a creare un mo-
dello replicabile in altre realtà museali, attuando in
pieno, grazie ad un’iniziativa di grande valore cul-
turale ed ambientale, le prescrizioni sulla tutela del
paesaggio e del patrimonio storico ed artistico della
Nazione indicate dall’articolo 9 della Costituzione’’.
L’iniziativa napoletana passerà alla storia, ha so-
stenuto il Direttore Generale Bellenger, autore del
Masterplan redatto nel 2016 con l’obiettivo di con-
ciliare il patrimonio artistico museale ed il giardino
storico che prima della riforma del 2015 erano ge-
stiti da due differenti istituti. Il documento ha dato
la visione strategica per affrontare le sfide del nuovo
millennio che riguardano le future generazioni, at-
traverso un’operazione all’avanguardia in grado di
coniugare la tutela del Patrimonio e la Sua valoriz-
zazione attraverso l’innovazione tecnologica e la
sostenibilità energetica.
ENGIE garantirà un’innovativa produzione di ener-
gia, attraverso l’utilizzo di fonti rinnovabili che, oltre
a consentire l’autosufficienza energetica del sito,
si occuperà del restauro e della ri-funzionalizza-
zione e riqualificazione del Museo e del Real Bosco
di Capodimonte sviluppando il progetto approvato
dalla Soprintendenza, attraverso una gestione ven-
tennale dei servizi energetici, tecnologici e multi-

mediali oltre che la manutenzione ordinaria e stra-
ordinaria di tutti gli impianti.
Nell’ambito del progetto, è prevista anche la riqua-
lificazione degli spazi esistenti, il miglioramento
della climatizzazione, la realizzazione di nuove aree
di accoglienza al pubblico rese più funzionali gra-
zie al supporto delle tecnologie digitali, consentirà
ai visitatori un’esperienza più moderna e conforte-
vole al pari dei più importanti musei internazionali.
I lavori termineranno a dicembre 2025 e in questo
periodo il museo resterà aperto, chiuderanno sin-
gole aree.

Antonio Del Piano
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Dopo il successo estivo del network transa-
tlantico Delta, la compagnia statunitense ac-
cresce il suo network dall’Italia, offrendo ai

suoi passeggeri ancora più opportunità per esplo-
rare molte popolari destinazioni in tutti gli Stati
Uniti. A partire dal 25 maggio 2024, Delta lancerà
una nuova rotta da Napoli per New York-JFK, e dal
31 maggio 2024 implementerà i collegamenti gior-
nalieri già esistenti da Venezia ad Atlanta con tre
ulteriori voli settimanali, arrivando ad operare un
totale di dieci collegamenti alla settimana dalla città
lagunare verso l’aeroporto più trafficato al mondo. 
“Questo è un momento importante per Delta: an-
nunciamo per la prossima estate il nostro nuovo
volo giornaliero per Napoli e una maggiore capa-
cità su Venezia. L’Italia è uno dei principali mercati
transatlantici per Delta, e siamo davvero entusiasti
di espandere la nostra presenza nel paese, arri-
vando a servire quattro città italiane” ha detto Mat-
teo Curcio, Senior Vice President Delta per l’Europa,
il Medio Oriente, l’Africa e l’India. “Stiamo riscon-

trando una domanda senza precedenti per i nostri
servizi, e non vediamo l’ora di supportare il turi-
smo in arrivo accogliendo più visitatori in Italia dagli
Stati Uniti, oltre ad offrire ai nostri passeggeri più
scelta, voli diretti e collegamenti per più destina-
zioni in coincidenza in tutta l’America”. 
Durante i mesi dell’alta stagione estiva, Delta ope-
rerà fino a 94 voli settimanali tra l’Italia e gli Stati Uniti
per far fronte all’aumentata domanda di viaggi tra i
due paesi. In aggiunta alla nuova rotta per Napoli e
alle ulteriori frequenze sulla rotta Venezia-Atlanta,
Delta opererà un programma complessivo di voli di-
retti da Roma Fiumicino per New York-JFK, Atlanta,
Boston e Detroit, da Milano Malpensa per New York-
JFK e Atlanta, e da Venezia Marco Polo per New York-
JFK. Tutti i voli Delta sull’Italia sono operati in
partnership con Air France KLM e Virgin Atlantic. 
Il servizio Air+Rail di Delta fornisce anche facili col-
legamenti con i voli diretti Delta da Roma da quat-
tro città italiane, tra cui Bologna e Firenze, con
l’operatore Trenitalia. Il servizio Air+Rail di Delta è
semplice, poiché le prenotazioni includono sia seg-
menti aerei che ferroviari. I passeggeri Delta One
viaggiano con Trenitalia in prima classe. 
A bordo dei voli Delta, è possibile scegliere tra nu-
merosi opzioni di cibi e bevande che includono
menù attentamente curati, snack speciali e varietà
di birra, vino e liquori di prima qualità. In tutte le
cabine è disponibile un'ampia scelta di opzioni di
intrattenimento, e i passeggeri possono rimanere
connessi con il wi-fi a pagamento, o utilizzare la
messaggistica gratuita.

Dall’estate ’24 più frequenze da Venezia 
per Atlanta e fino a 94 voli settimanali 
in alta stagione tra l’Italia e gli Stati Uniti

Delta espande la rete dall’Italia 
nuovo volo da Napoli per NY
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