
Anno XLV - 4 Dicembre 2017www.guidaviaggi.it Poste Italiane SpA - spedizione in abbonamento postale - D.L. 353/2003 (conv. in L. 27/02/2004 n° 46) art. 1 - CN/AN. Detentore del conto è l’ufficio P.T. di Ancona CMP Passo Varano - Prezzo per copia euro  0,50

Il futuro del travel
nelle mani delle imprese
Tra risiko dei cieli, protocollo Ndc e strategie aziendali per affrontare le sfide
Dal risiko dei cieli al protocollo
Ndc, fino alle mosse alber-
ghiere, al lusso e alle strategie
dei tour operator per affrontare
il futuro. Questi alcuni dei temi
affrontati nel corso di BizTra-
vel Forum. “Per il 2018 ci
aspettiamo una crescita trainata
dalle economie emergenti con
un +3,8% di incremento atteso
per il Pil mondiale. In Italia au-
menta la fiducia e i business lea-
der sono positivi”. E’ l’analisi di
Paolo Borzatta, a.d. Ambro-

setti Group. Sul piano aereo,
il nostro Paese sconta più di al-
tri il predominio low cost. In-
tanto il protocollo Ndc, dal
canto suo, sta scatenando una
tempesta in un contesto che
vede allargarsi il mercato a cen-
tinaia di provider. Per affron-
tare il mercato, invece, i tour
operator perseguono modelli
di business che sottolineano la
propria individualità e cercano
di anticipare la domanda. 
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Evoluzione digitale
nei progetti di Star Alliance
A vent’anni dalla sua costitu-
zione, Star Alliance rilancia il
focus del mondo aereo e non
soltanto. 
I riflettori strategici si sono
spostati sull’esperienza del
cliente: l’obiettivo è renderla il
più possibile “senza soluzione
di continuità” e per farlo il
cuore della strategia sarà sem-
pre di più la tecnologia digi-
tale. 
In Italia l’alleanza (19 vettori)
è solida, con 2217 voli alla set-
timana, 22 Paesi serviti diret-

tamente e 26 destinazioni non-
stop. Al momento l’operatività
vede le compagnie unite in un
unico terminal e processi inte-
grati come i chioschi per il
check-in e un bag drop co-
mune. 
La sfida ora è armonizzare il
più possibile i processi e l’ope-
ratività delle 28 compagnie per
migliorare l’efficienza e l’espe-
rienza del viaggiatore, in modo
che non subisca brusche inter-
ruzioni nel passaggio da un
vettore ad un altro. Anche dal-

punto di vista digitale. Star Al-
liance sta lavorando in modo
da sviluppare centralmente
delle competenze che poi cia-
scuna compagnia possa poten-
ziare sui propri strumenti e se-
guire il cliente anche quando
viaggia con altri del network.
In questo campo continua l’in-
vestimento tecnologico degli
Star Alliance Hubs: attual-
mente lo step più recente
messo in campo riguarda il la-
voro sui bagagli.
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Bonus pubblicità, 
in attesa del decreto attuativo
Mentre la Camera dei deputati è in procinto
di convertire in legge il decreto fiscale colle-
gato alla manovra 2017 (DL 148/2017) con le
modifiche apportate al Senato che hanno in-
trodotto le testate online, a pieno titolo, fra
i mezzi autorizzati a ricevere pubblicità e gli
enti non commerciali tra i fruitori del credito
d’imposta, l’attenzione degli operatori com-
merciali e degli editori si sposta sul decreto at-
tuativo che dovrà essere emanato dalla
Presidenza del Consiglio.
Precisiamo subito che, a fronte di errate in-
dicazioni provenienti da alcuni organi di
stampa, si definisce “stampa periodica, an-
che online” solo quelle testate online che ri-
sultino essere iscritte al Registro Stampa del
Tribunale civile di competenza, e/o al ROC,

e il cui direttore responsabile sia iscritto al-
l’Ordine dei giornalisti, come prescritto dalla
L.198/2016. Quindi, non blog, social ed altro,
che sono solo manifestazione di un pensiero,
ma solo testate giornalistiche a tutti gli effetti
ed oneri.

Soggetti beneficiari
I soggetti beneficiari sono i titolari di reddito
d’impresa o di lavoro autonomo e (in virtù
della modifica introdotta al Senato) gli enti non
commerciali. Il credito d’imposta è pari al 75%
del valore incrementale degli investimenti ef-
fettuati, elevato al 90% per le microimprese,
piccole e medie imprese e startup innovative.
Tale percentuale, però, non è tassativa, poiché
lo stanziamento statale è limite di spesa e,
quindi, in caso di incapienza, si procederà a ri-
parto proporzionale.

Procedura di accesso
Nel periodo compreso tra il
1° marzo e il 30 marzo, i sog-
getti interessati presentano
apposita domanda per mez-
zo dell’Agenzia delle entrate
(occorrerà un provvedimen-
to ad hoc), contenente: gli
elementi identificativi del-
l’impresa; il costo comples-
sivo degli investimenti effet-
tuati; la misura percentuale
dell’incremento; e l’ammon-
tare del credito d’imposta ri-
chiesto.
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Siamo resilienti alle crisi, il tes-
suto imprenditoriale regge e la
bilancia commerciale è posi-
tiva”. Queste le indicazioni sul
mercato italiano provenienti
da Paolo Borzatta, a.d. Am-
brosetti Group, che nel corso
del 15esimo BizTravelForum
ha illustrato i risultati del-
l’Uvet Travel Index, l’indice
di fiducia basato sulla dina-
mica dei viaggi d’affari e che
offre informazioni in tempo
reale e predittive sui trend
economici e, di riflesso, del
mondo travel. 

Le prospettive
“Per il 2018 ci aspettiamo una
crescita trainata dalle econo-
mie emergenti con un +3,8%
di incremento atteso per il Pil
mondiale – ha anticipato Bor-
zatta -. In Italia aumenta la
fiducia, i business leader sono
positivi e stimano una crescita
compresa tra il +1,7 e il
+2,1%”. Dal mercato interna-

zionale una riconferma: le
aree in maggiore espansione
sono Asia (in particolare
l’area geografica cosiddetta
Asean), Medio Oriente, Nord
Africa e Africa sub-sahariana.
E’ stato sottolineato, in parti-
colare, il ruolo dominante
della Cina, che con la strate-
gia del “One Belt One Road”

sta cambiando la faccia geo-
politica dell’Eurasia. Conside-
razione che non può essere
trascurata dalle compagnie
aeree italiane. A cominciare
da Blue Panorama, ormai en-
trata nell’orbita gravitazionale
del Gruppo Uvet. L’ammini-
stratore delegato Giancarlo
Zeni, prima, il presidente

Luca Patanè, poi, lo hanno
detto chiaramente: stiamo
sviluppando un progetto in
Cina. Il vettore ha annunciato
un “+40% di passeggeri, un
aumento della produttività
grazie ad un intenso lavoro di
formazione del personale pi-
loti”. Il risiko dei cieli, pur con
l’annessione di questo pezzo
di industria aerea al gruppo
e con l’avvio delle operazioni
di Meridiana-Air Italy sotto
il segno di Qatar Airways,
non si è ancora ricomposto.
Alitalia lo sa bene. Il com-
missario Luigi Gubitosi ha
sì parlato di ricavi in aumento
dell’1% da giugno a fine ot-
tobre, ribadendo che in cassa
ci sono ancora 845 milioni di
euro sui 900 ricevuti dalle due
tranche di prestito ponte, ma
il programma operativo non
potrà andare oltre un anno di
“vision”, vista l’imminente
cessione. Il prossimo obiet-
tivo è la creazione di un por-

tale sull’Italia: booking voli,
treni, eventi e informazioni
sul Belpaese, il tutto in colla-
borazione con Enit e Rai per
i contenuti. Un’operazione che
dovrà poi essere portata
avanti da una nuova pro-
prietà. 

Il sistema Paese
Anche il sistema Paese deve
fare la sua parte. Zeni ha spie-
gato che “c’è spazio per nuovi
diritti di traffico ma gli aero-
porti devono coinvestire in
modo significativo. Attual-
mente i servizi aeroportuali in
Italia sono molto onerosi. Rap-
presenta la fattura di spesa più
grande per i vettori”. E la lotta
con i vettori stranieri e le
compagnie low cost si fa dura. 
Conferma Patanè: “La crisi di
Alitalia è coincisa con quella
dell’economia italiana, che ha
cambiato il mondo, così come
hanno fatto le compagnie low
cost e sappiamo che cambierà

ancora, ma gli imprenditori di
questo Paese hanno capacità
di credere nelle imprese e di
internazionalizzarle”. 
Damiano Sabatino, vp e ma-
naging director Sud Europa
di Travelport, ha indicato
una strada: “Il viaggiatore è
digitale in ogni momento del
viaggio oggi e le imprese hanno
grandi opportunità per miglio-
rare la loro offerta e raggiun-
gerlo. Per distribuire il pro-
dotto Italia all’estero occorrono
più sinergie tra le imprese. Per
la crescita delle low cost, poi, è
stata fondamentale la tecnolo-
gia. Il 26% delle ancillary ven-
dute da easyJet avviene via
App”. La ricetta di Patanè?
“Rivitalizzare il Sud, rafforzare
l’hub aeroportuale, investire in
infrastrutture e usare il lusso
come driver per le agenzie, il
tutto condito da un forte con-
tenuto di tecnologie e proiet-
tato verso una cashless so-
ciety”.                                         .

Gli intoppi dietro l’euforia
La bilancia commerciale è positiva, il turismo italiano si sviluppa, ma il risiko dei cieli lascia ancora
delle caselle scoperte. Più interazione e infrastrutture per vendere il prodotto Italia all’estero
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Trasparenza nel display del-
l'offerta, costi di distribu-
zione, mercato che da tre Gds
si apre a decine, forse centi-
naia di altri provider, con-
tratti multimilionari di full
content con i vettori aerei che
saranno inevitabilmente ridi-
scussi. In mezzo proprio loro,
le aerolinee, che hanno tro-
vato il momento storico giu-
sto per fare cassa. Stiamo par-
lando della tempesta che sta
scatenando Ndc, il vituperato
protocollo di Iata che al Biz-
Travel Forum ha visto con-
frontarsi Gds, Alitalia e l'as-
sociazione delle agenzie e dei
t.o. europei, Ectaa.
Quest'ultima ha commissio-
nato uno studio con Ettsa
(riunisce i Gds e le società
tecnologiche), realizzato da
Infrata, il quale dimostra che
la differenza tra i costi distri-
butivi della biglietteria aerea
diretti e indiretti è minima.
Si parla di 12,56 euro per i
primi e di 14,21 per i secondi.
Appena un biglietto dei
mezzi pubblici a Milano, o
poco di più, di margine.
Pertanto la conclusione è che
per i vettori, il passaggio (che
non si compierà, bensì con-
vivranno) dai Gds a Ndc non
significa alcun risparmio.
Anzi, viene a cadere la tra-
sparenza che i sistemi globali
di prenotazione offrono, mo-
strando la comparazione
delle tariffe tra le diverse
compagnie sulle loro piatta-
forme. Cosa che Ndc non fa
poiché mette in comunica-
zione direttamente l'agenzia,
l'azienda, il t.o. con il vettore.
Dice il segretario di Ectaa,
Michael De Blust: "Se sono
costi di distribuzione pressoché
uguali, cosa giustifica i vettori
a caricare il costo della distri-
buzione?", riferendosi alle
surcharge che Lufthansa, Bri-
tish airways, Iberia, Air
France-Klm hanno intro-
dotto o sono in procinto di
fare per i biglietti via Gds.

Il servizio al cliente
"Ndc è un obiettivo, una vi-
sion, mentre le politiche com-
merciali distributive dei vet-
tori sono un’altra cosa.
L'intenzione di Iata è quella
di lanciare una fase di miglio-
ramento al servizio del cliente,
adottando nuovi standard di
comunicazione (Xml) che ap-
partengono al mondo del web
- spiega Aldo Ponticelli,
head of Gds management
and efficiency di Alitalia -.
Ma non solo: ai vettori si vuole
offrire la possibilità di mo-
strare molti più contenuti (in

gergo "rich content"), in un
modo che la tecnologia di oggi
non permette di fare. Lo stesso
dicasi per i prezzi: Ndc per-
metterà di offrire una vera di-
namicità, mente oggi ci affi-
diamo ad un 'filing' di tariffe
in un numero ampio, ma cir-
coscritto attraverso un provi-
der esterno (Atpco, società sta-
tunitense fondata nel 1965 in
Virginia)". Un risultato sarà

persino di offrire la tariffa ae-
rea in base alla domanda di
quel momento su scala glo-
bale e rispetto al profilo del
cliente che avrà voluto profi-
larsi.
Il percorso durerà ancora
qualche anno. "Oggi lo ve-
diamo in forma poco definita
perché tutti i player stanno
adottando le tecnologie. E
siamo in una fase in cui i vet-

Dal confronto tra Gds, Alitalia ed Ectaa la verità sul nuovo protocollo di Iata

Ndc è la vision, le politiche 
commerciali dei vettori un’altra cosa
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tori stanno affinando le mo-
dalità commerciali per pro-
porlo al mercato". Su questo
punto è intervenuta France-
sca Benati, a.d. e d.g. di
Amadeus Italia, avvalorando
il tema della trasparenza, fa-
cendo il confronto con
quanto accaduto con i meta-
search. "Nati come aggregatori
nel 2012, ne avevano fatto un
punto di forza, dicendo di of-
frire la scelta migliore secondo
la leva del prezzo - spiega -,
ma non è stato così. Il modello
economico ha favorito una se-
rie di attività volte a privile-
giare il posizionamento (nel
display) e una maggiore con-
versione. Ecco che le Ota
stanno chiamandosi fuori dai
metasearch e continuano a
utilizzare in maniera impor-
tante i Gds. Non è vero che
avere delle piattaforme che
permettono di personalizzare
porta alla trasparenza, porta
opacità". Detto ciò, la mana-
ger afferma che Ndc è l'arma
tecnologica per far sì che le
linee aeree riprendano la re-
lazione con il cliente e che le
piattaforme Gds conterranno
tutti i contenuti possibili,
dunque viene vissuto "in ma-

niera positiva". Esprime per-
plessità sul fatto che "i vettori
hanno preso la scusa di questo
progetto per unire due aspetti,
tecnologico e commerciale;
non crediamo debba andare
avanti combinando entrambi
gli elementi e continuiamo a
pensare che i Gds saranno la
migliore forma di trasparenza
per il cliente finale". Sull'affi-
dabilità ha puntato Sandro
Gargiulo, country manager
di Travelport, che ha già in
casa la piattaforma "Rich con-
tent and branding" per certi
aspetti in linea sugli obiettivi
di Ndc. "Va già nell'ottica del-
l'apertura a player alternativi
e fornitori di contenuti, 230
compagnie aeree sono attive,
altre sono connesse con le no-
stre Api - argomenta -. Le tec-
nologie di distribuzione hanno
ampiamente dimostrato di es-
sere aperte al cambiamento,
molto più di quanto il proto-
collo di Iata non si proponga
in questo momento. Rappre-
senta però l'opportunità di mi-
gliorare ulteriormente perché
aprirà ad altri aggregatori e
qui vorrei mettere in evidenza
che una delle caratteristiche è
l'assoluta garanzia di affida-

bilità degli investimenti tecno-
logici dei/sui Gds". 
Con migliaia di interroga-
zioni online, i provider tec-
nologici che renderanno di-
sponibile Ndc saranno in
grado di offrire la stessa si-
curezza, lascia intendere Gar-
giulo?

La posizione 
dei vettori
Le aerolinee strette tra com-
petizione e margini risicati,
ha ricordato nel suo excursus
Marco Benincasa, regional
director di Sabre, "arrive-
ranno a Ndc in tempi diversi,
perciò il 2018 sarà un anno
complesso, ma non vedo op-
posizione con il nuovo stan-
dard". 
Da ex manager di British,
Alitalia, Airone, ammette che
"il punto non è il canale diretto
o indiretto, bensì adeguarsi al-
l'esigenza di diversificare e
personalizzare l'offerta, consi-
derando che da nostre ricerche
i viaggiatori sono disposti a
spendere fino a 100 euro in
più per servizi dedicati; inoltre
l'incremento delle vendite an-
cillari avviene proprio sui ca-
nali diretti".                           .

Il tempo inteso come investi-
menti, strategie, pianifica-
zioni, che devono guardare
avanti, al futuro, ma con un
occhio rivolto al passato, da
cui non si può prescindere
perchè è da li che nasce il pre-
sente. C’è chi concorda con
questo pensiero e chi invece
il passato se lo lascia alle
spalle analizzando come un
aruspice del turismo l’hic et
nunc. Gli operatori sono così,
hanno le loro filosofie e il
bello è che a volte corrono su
binari differenti. 
Tempo, modello di business,
passato da salvare o da but-
tare, visioni future, sono al-
cuni dei temi che 5 t.o. e una
compagnia crocieristica han-
no affrontato nel corso della
tavola rotonda "Che domani
che fa", in occasione del Biz-
Travel Forum. A quanto ci
sembra di capire “il 2018 è già
fatto per noi, la programma-
zione si anticipa”, afferma Mi-
chele Serra, presidente Mi-

stral Tour. Anche Nardo Fi-
lippetti, presidente Eden
Travel Group, parla di un
2018 che “è finito, stiamo par-
lando del 2019, ma ci sono an-
che progetti a lungo termine”,
il che non può essere se non
un segnale positivo per il set-
tore. Il tempo lo si afferra, lo
si anticipa, è questa la regola
di mercato di Nicolaus. “An-
ticipare i tempi, essere al
passo”, dice il presidente Ro-
berto Pagliara. Gli investi-
menti per il t.o. si orientano
su 3 direttrici, “prodotto,
cliente e tutto quello che c'è tra
prodotto e cliente, quindi di-
stribuzione, comunicazione e
tecnologia. Cerchiamo di ca-
pire i clienti, di ascoltarli, di
comprendere cosa cercano
quando sono in vacanza. Il
tempo nell’azienda misura l’at-
tività”. Attenzione, però, se “il
2018 è già andato in termini
di programmazione e di stra-
tegia, bisogna mettere insieme
un equilibrio che permetta di

raggiungere quegli obiettivi,
bisogna concentrare il tempo
per fare in modo di non per-
derlo”, ammonisce Ezio Bi-
rondi, a.d. di Settemari, per-
chè sarebbe come perdere
business. Visto che il t.o. ha
“il dovere di avvicinare il
cliente, il primo modo è non
farlo scappare”. Come? Adot-
tando “un linguaggio che sia
di mercato”. 
“Ascoltare il cliente, adeguare
l’offerta alberghiera a livelli
sempre più alti. Gli investi-
menti sono su prodotto e
cliente”, così agisce Veratour
nelle parole del direttore ge-
nerale Stefano Pompili. 

Il tempo delle crociere
Se poi andiamo a vedere il
versante crocieristico il
tempo si dilata ancora di più
e i ragionamenti si fanno da
qui a 20-30 anni. “Msc ra-
giona al 2026, per progettare
una nave bisogna immaginare
come la gente si divertirà tra

Il valore del tempo
per i tour operator

5 anni per altri 5 anni - af-
ferma Leonardo Massa,
country manager Italia Msc
Crociere -. Gli investimenti
sono indagini, ricerche di mer-
cato con al centro il cliente”.

Il modello di business
Ci si ispira a quale modello
di business per costruire l’a-
zienda del futuro? Secondo
Filippetti non c’è un modello
particolare, se non “anticipare
la domanda, tutti abbiamo
paura del futuro, ma il futuro
è quello che noi creiamo, ci po-
niamo il budget e l’obiettivo
da raggiungere e siamo noi che
l’abbiamo scritto. Il futuro è
incerto se non abbiamo defi-

nito obiettivi chiari”. Secondo
Birondi il modello di busi-
ness “è il mercato, nessuno in
casa sua può fare un prodotto
lontano dalle esigenze del
cliente. La condizione fonda-
mentale è che ogni t.o. abbia
la sua identità”. A detta del
manager funzionano “i pro-
dotti identificabili, non belli o
brutti. E se hanno una iden-
tità ben definita è anche più
facile comunicarli”. Una volta
creato il prodotto come si fa
a farlo arrivare al cliente fi-
nale? L’adv è la risposta co-
mune e la strategia condivisa.
Anche perché la virata sul
b2c sarebbe troppo costosa
per i tour operator.             S.V.

Il panel su Ndc a Btf 2017

La tavola rotonda

di Paola Baldacci





Festeggiati i primi vent'anni,
Star Alliance guarda avanti e
rilancia il focus seguendo
l'evoluzione del mondo aereo
e non solo. Dall'espansione
del network – che oggi conta
28 compagnie, operanti
18.400 voli al giorno verso
1.300 aeroporti di 191 Paesi
– i riflettori strategici si sono
spostati, e puntano ora sul-
l'esperienza del cliente:
l'obiettivo è renderla il più
possibile “senza soluzione di
continuità”, e per farlo il cuore
della strategia sarà sempre di
più la tecnologia digitale. Ne
hanno parlato Markus Rue-
diger, director media rela-
tions e Janice Antonson, vice
president commercial and
communications dell'alle-
anza aerea.
La presenza dell'alleanza è so-
lida anche in Italia, con ben
diciannove vettori sul totale
che operano nel nostro Paese,
qualcosa come 2217 voli alla
settimana, 22 Paesi serviti di-
rettamente e 26 destinazioni
nonstop. Cosa succederà con
gli sviluppi futuri di Alitalia?
I manager preferiscono non
sbilanciarsi, così come non
scendono nel dettaglio in me-
rito alla più scottante que-
stione Brexit: l'hub di Hea-
throw è cruciale, qui si
concentra il maggior numero
di vettori di Star Alliance e
qui l'alleanza ha messo per la
prima volta in pratica gli in-
vestimenti volti a integrare e
migliorare l'esperienza dei
passeggeri. “Certamente
l'uscita del Regno Unito in-
fluenzerà tutti - commenta
Ruediger -, il Governo britan-
nico dovrà prendere una de-
cisione sui diritti di volo, ma è
qualcosa che va oltre la nostra 

sfera d'azione, noi dobbiamo
concentrarci sull'operatività”.
Che al momento vede non
solo le compagnie unite in un
unico terminal, ma processi
integrati come i chioschi per
il check-in (l'automazione a
Heathrow ha raggiunto il
70%) e un bag drop comune:
un modello per realizzare in-
vestimenti simili anche in al-
tri aeroporti nel mondo. La
sfida, infatti, ora è questa: ar-
monizzare il più possibile i
processi e l'operatività delle
28 compagnie per migliorare
l'efficienza e l'esperienza del
viaggiatore, in modo che non
subisca brusche interruzioni
nel passaggio da un vettore
all'altro. Anche dal punto di
vista digitale. 

Sviluppo di competenze
“Non pensiamo a realizzare
un'App Star Alliance – speci-
fica il manager – ma di certo

stiamo lavorando in modo da
sviluppare centralmente delle
competenze che poi ciascuna
compagnia possa potenziare
sui propri strumenti e ‘seguire’
il cliente anche quando viag-
gia con altri del network". In
questo senso continua anche
l'investimento tecnologico
degli Star Alliance Hubs: par-
titi dal through check-in nel
2013, ora lo step più recente
messo in campo è il lavoro
sui bagagli. 
Nasce così il Connection Ser-
vice, annunciato a settembre,
per agevolare i passeggeri con
collegamenti “stretti” tra una
compagnia e un'altra dell'al-
leanza. Partito dall'aeroporto
di Chicago O'Hare, è ora of-
ferto, anche se non ancora
brandizzato, anche a Franco-
forte, Houston e Monaco di
Baviera e l'obiettivo è di in-
trodurre servizi simili anche
in altri grandi aeroporti nel 

L’obiettivo:offrire al cliente esperienze senza soluzione di continuità

Tecnologia digitale 
per Star Alliance 
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mondo. L'altro focus rimane
quello sulla copertura, ma in
modo diverso così come di-
versamente si sta evolvendo
l'industria aerea. "Molti vettori
negli ultimi anni hanno cam-
biato business model rispetto
a quello tradizionale, e dunque
per coprire determinati gap
non sempre ci si può rivolgere
ai classici network carrier". Ed
entrano in gioco i regionali e
i vettori più piccoli. 
La prima risposta è arrivata
con Juneyao Airlines, che è
diventata il primo Connec-
ting Partner e da maggio
scorso migliora la connetti-
vità via Shanghai "in una per-
fetta aggiunta ad Air China,
con 1.700 voli alla settimana
verso 69 destinazioni in otto
Paesi e regioni". Altre ne se-
guiranno: l'alleanza sta valu-
tando un'altra decina di vet-
tori, "vorremmo fare progressi
velocemente".                      .

di Mariangela Traficante

Hostess e steward delle compagnie di Star Alliance festeggiano i 20 anni del network

All'hotel conviene il pacchetto.
Spingere sui servizi combinati
giova alle tariffe, alla lun-
ghezza del soggiorno e anche
all'anticipo della prenotazione.
Lo spiega un whitepaper rea-
lizzato da Giovanni Moretto e
Marco Sprizzi, rispettiva-
mente director market mana-
ger e destination manager di
Expedia Italia. La Ota ha ana-
lizzato il valore delle prenota-
zioni di pacchetti per gli hotel,
con un focus sulle destinazioni
italiane. “Riscontriamo un 20%
di incremento su base annua
da parte di clienti globali che
scelgono l'Italia”, sottolinea
Moretto. 

I vantaggi
Sono soprattutto i turisti stra-
nieri a scegliere la formula
“combinata”, confermando la
maggiore propensione alla
spesa quando si viaggia al-
l'estero. Ma è anche una que-
stione di “percezione”:
“Quando puntano sul pac-
chetto gli hotel tendono a inse-
rire promozioni e tariffe
scontate - spiega Moretto – e
questo spinge all'upgrade”. La
formula del pacchetto (hotel +
volo o altro trasporto, il noleg-
gio auto è tra i segmenti che
cresce di più in casa Expedia)
influisce anche sulla durata del
soggiorno: l'arco temporale tra
acquisto e partenza può cre-
scere fino al 25% rispetto al
solo hotel.

Il segmento volo
Secondo uno studio dell’Airli-
nes Reporting Corporation,
dal 2013 al 2016 c’è stato un
costante calo dei prezzi dei bi-
glietti aerei che ha consentito
agli albergatori di massimiz-
zare i profitti offrendo pac-

chetti volo+hotel scontati. An-
che se le vendite di biglietti ae-
rei a prezzi inferiori dovessero
continuare, gli albergatori do-
vrebbero considerare l’offerta
di pacchetti come scelta stra-
tegica per aumentare l’indiciz-
zazione del loro canale
“pacchetto volo+hotel”.

Il mercato si adatta
I cinque Paesi da cui gli hotel
italiani hanno ricevuto più
prenotazioni di pacchetti sono
Uk, Usa, Francia, Germania e
Paesi Bassi. Le cinque destina-
zioni italiane che hanno regi-
strato la domanda più alta
sono Roma, Venezia, Milano,
Firenze e Napoli. E la Capitale,
da sola, ha generato il 40%
delle entrate derivanti da que-
sto segmento. Più della metà
dei viaggiatori in cerca di volo
e hotel a meno di 90 giorni di
distanza comincia la ricerca
dal volo. La più diffusa è la
combinazione volo+hotel, che
costituisce più del 95% delle
prenotazioni.  Il pagamento
delle prenotazioni di pacchetti
avviene in anticipo, perciò ci
sono maggiori probabilità che
il cliente spenda di più per ser-
vizi in loco, come ristoranti o
spa. E per rendere consapevoli
gli hotel partner di questo po-
tenziale, Expedia ha investito
sul proprio Expedia Partner-
Central, uno strumento che
consente agli albergatori di ac-
cedere ai dati in tempo reale e
fare revenue management con
Rev+, leggere i commenti de-
gli ospiti e gestire le recen-
sioni, anche suddivise per
comparti di interesse, con
Real-time Feedback, e di rice-
vere gli aggiornamenti sulle
prenotazioni, sugli arrivi e
sulle cancellazioni.            M.T.

Hotel: Expedia
e il valore 

del pacchetto

Editore:

GIVI S.r.l.
Via San Gregorio 6
20124 Milano
tel. 02 2020431 (6 linee)
fax 02 20204343
email: guidaviaggi@givisrl.com
sito internet: www.guidaviaggi.it
twitter:@gvlive

Direttore responsabile:

Paolo Bertagni
email: pbertagni@givisrl.com

Redazione:

Capo Redattore

Laura Dominici
tel. 02 20204327
cell. 339 3665001
email: ldominici@givisrl.com
twitter: @laura_dominici

Paola Baldacci
cell. 335 8310050
email: pbaldacci@givisrl.com
twitter: @pla_baldax

Emanuela Comelli
cell. 335 5482579
email: ecomelli@givisrl.com
twitter: @ManuCom71

Stefania Vicini
cell. 339 2217128
email: svicini@givisrl.com
twitter: @StefVic

Alessandra Gesuelli
email: agesuelli@givisrl.com
twitter: @alegesuelli

Gianluca Miserendino
cell. 393 3372159
email: gmiserendino@givisrl.com
twitter: @gianlucanews 

Collaborano al giornale:

Ada Cattaneo
Ornella D’Alessio
Paolo Ferrari
Gianfranco Nitti
Franca Rossi
Angelo Scorza
Paolo Stefanato

Corrispondenti a Roma:

Annarosa Toso
Letizia Strambi

Divisione eventi:

Anna Zanfrà
tel. 02 20204335
email: azanfra@givisrl.com
Sales and Marketing 

Consultant:

Elena Di Tondo
tel. 329 1428575
email: editondo@givisrl.com

Ufficio commerciale:

Via San Gregorio 6
20124 Milano
tel. 02 20204334
email:commerciale@givisrl.com
fax 02 20204343

Art Direction:

Creativa Impresa
di comunicazione Srl

Stampa:

Rotopress International Srl
Loreto (AN)
Autorizzazione Tribunale 

di Milano

n. 321 del 28/8/1973

Iscrizione al  ROC

(Registro degli Operatori 
di Comunicazione) nr. 1588.
CCIAA 1264804

Questo periodico è associato a:
- Uspi
- A.N.E.S.

Tutto il materiale inviato non verrà
restituito e resterà di proprietà
dell’Editore. Lettere ed articoli fir-
mati impegnano solo la responsabi-
lità degli autori. 
Le proposte pubblicitarie 
implicano la sola responsabilità 
degli inserzionisti.

Poste Italiane SpA

Spedizione in abbonamento postale

D.L.353/2003(conv. In L.27/02/2004

N.46) Art. 1, comma 1, DCB Milano.

In caso di mancato recapito rinviare

all’ufficio P.T. di Ancona CMP Passo

Varano detentore del conto per la re-

stituzione al mittente che si impegna

a pagare la relativa tariffa.



G I A M A I C A   •   A N T I G U A   •   S A N T A  L U C I A   •   B A H A M A S   •   G R E N A D A   •   B A R B A D O S

inclusive al mondo per

2 0 1 6

21 anni consecutivi

Nominati migliori resort all

PER MAGGIORI INFORMAZIONI SUI MIGLIORI RESORT 
ALL-INCLUSIVE AL MONDO

CHIAMA IL NUMERO 02 29521977
VISITA IL SITO WWW.SANDALSRESORTS.IT

CONTATTA IL TUO TOUR OPERATOR DI FIDUCIA

R O YA L  C A R I B B E A N
SANDALS

R e s o r t  &  P r i vat e  I s l a n d

^Per subacquei muniti di brevetto. *Il pacchetto matrimonio è gratuito per gli ospiti 
che prenotano 3 notti o più in qualsiasi categoria di camere e suite. Tutti i matrimoni 
non includono tasse amministrative.

Il resort più affascinante della Giamaica offre la possibilità di 
vivere due vacanze in una. L’isola privata, a pochi minuti in 
barca dal resort, propone un tocco di Estremo Oriente, grazie 
alla raffi nata cucina del ristorante thailandese Royal Thai. 

Qui troverete, inoltre, gli spettacolari Over Water Bungalows: 
costruiti direttamente sul mare turchese dei Caraibi dispongono 
di pavimenti in vetro, una Tranquility Soaking TubTM, un’amaca 
over-the-water per due, trasferimenti in barca privata, 
illuminazione in acqua per la visione notturna e servizio di 
maggiordomo.

• Le spiagge più belle dei Caraibi
• Eleganti camere e suite
• 8 ristoranti
• Club Sandals Concierge
• 5 bar
• Servizio di maggiordomo
• Drink dei migliori marchi, illimitati
• Matrimonio gratuito*
• Sport acquatici e terrestri, illimitati
• Intrattenimento serale
• Immersioni illimitate^
• Centri fi tness e Red Lane® Spa
• Isola privata



Il ruolo delle Ota nel mondo
dell’hôtellerie è destinato a re-
stare saldo nel settore della
distribuzione del prodotto.
Certo la vendita diretta in
seno ai grandi marchi alber-
ghieri continua la sua co-
stante ascesa, ma gli hotel in-
dipendenti sono sempre più
legati ai big player del web.
Prova ne è il test di Accor
Hotels di creare, un paio di
anni fa, una piattaforma
aperta agli hotel indipen-
denti, un marketplace che a
fine anno chiuderà i battenti.
La decisione è stata presa in
parte per i risultati non ecla-
tanti per gli hotel indipen-
denti, visto che i clienti indi-
rizzavano, di preferenza, la
loro ricerca verso gli alberghi
Accor. Certo è che il ruolo di
distributore alberghiero, in
contrasto con le Ota, non è
facile da sostenere. Tanto più
che l’oligopolio di Booking,
Expedia e Airbnb è sempre

più potente e fa sentire i suoi
effetti anche sulle altre Ota.
Se ne è parlato di recente al
Wtm di Londra. I margini si
stanno assottigliando e i pla-
yer di dimensioni medio-pic-
cole cercano investitori e
buyer pronti a rilevarli. Que-

sto trend riguarda un po’
tutte le aree del mondo, dal
Regno Unito alla Spagna, fino
al Sud America. Altro aspetto
da considerare è l’orienta-
mento del business, che si sta
spostando sempre di più dalla
vendita di biglietteria aerea a

Gli operatori allargano l’offerta ricettiva includendo proposte extralberghiere; 
il futuro di Google

Hotel, più forte l’oligopolio delle Ota 
8 4 Dicembre 2017 - n° 1538TECNOLOGIA

quella di prodotti alberghieri,
dove i margini e le potenzia-
lità sono migliori.  

Lo spostamento 
della domanda
C’è poi un altro trend che sta
prendendo piede, confermato
a Londra dagli operatori ita-
liani specializzati nell’inco-
ming. “Assistiamo ad una cre-
scente richiesta di soggiorno
in strutture extralberghiere –
spiega Astrid Stocker, pro-
prietaria di Europlan -.
Un’esigenza che non è dettata
dalla necessità di risparmio,
ma dalla voglia di vivere
un’esperienza a contatto con
la realtà del territorio e la sua
comunità. In questa direzione
ci stiamo orientando anche
noi, con una crescita delle
strutture alternative all’alber-
ghiero tradizionale”. 
Esperienza analoga è quella
citata da Carlo Zanolla, con-
tract manager di Mamberto:

“La clientela apprezza di più i
viaggi itineranti, alla scoperta
del territorio e chiede sistema-
zioni dal prezzo conveniente e
allo stesso tempo in grado di
suscitare emozioni”. Gli appar-
tamenti entrano nei pacchetti
di viaggio dei principali
agenti di viaggi nel mondo.
Barcelò offre case private,
Accor ha rilevato delle piat-
taforme online legate all’ex-
tralberghiero di lusso e la so-
cietà BeMate ha stretto una
partnership con la Confede-
razione spagnola delle agen-
zie di viaggi (Ceav) per faci-
litare il marketing dei suoi
appartamenti attraverso l’as-
sociazione di categoria.

Motore di ricerca
Nello scenario futuro del tra-
vel non si può trascurare la
portata di Google, che riceve
dalle web agency 12,2 mi-
liardi di dollari di entrate al-
l’anno prodotte da gettiti pub-

blicitari, di cui metà proviene
da Expedia, Priceline e dalla
cinese Ctrip. Google po-
trebbe decidere di cambiare
modello di business, di pas-
sare cioè dalla fase di inter-
mediazione (più sicura e
meno problematica) a quella
di “travel wholesale”, agendo
in prima persona come pla-
yer del turismo, con più grat-
tacapi ma sicuramente mag-
giori utili. D’altra parte gli
strumenti per diventare la più
grande agenzia di viaggi al
mondo ce li ha già in casa: da
Google Flights a Google Ho-
tel Ads, fino a Book on Goo-
gle, a Google Trips e alle sue
Google Maps. A tutto questo
si aggiunge l’acquisto di si-
stemi di valutazione di hotel
e ristoranti che non hanno
nulla da invidiare a TripAd-
visor o trivago. Per ora il
cambio di business non è
stato avallato, ma sul futuro
non si può scommettere. L.D.

Tra gli stand al Wtm di Londra





C’è un concorrente molto ag-
guerrito nei cieli dall’Europa
verso gli Stati Uniti, come
noto la direttrice più redditi-
zia. E’ irlandese, patria di vet-
tori disruptive. Ama definirsi
“unico vettore a quattro stelle”
del Paese: nel 2018 Aer Lin-
gus affronta la più impor-
tante espansione del network
transatlantico, introducendo
Seattle come quindicesima
destinazione negli Usa. 
Si tratta di un’importante no-
vità per la programmazione
delle vacanze estive verso una
destinazione amatissima da-
gli italiani, che verrà apprez-
zata anche per il fatto che i
passeggeri in partenza per gli
States svolgono le procedure
di dogana e immigrazione già
prima dell'imbarco, a Du-
blino. Con la città sede di
aziende come Boeing, Micro-
soft, Amazon e Starbucks, la
compagnia intende catturare
anche una fetta di mercato

d’affari di settori estrema-
mente dinamici quali quello
tecnologico, del food e del-
l’aeronautica. Si tratta del-
l’espansione più importante
verso il network transatlan-
tico: da quando è entrata a
far parte di Iag, nel 2015, Aer
Lingus ha inaugurato sei

nuovi servizi transatlantici
diretti. E’ arrivata a una ca-
pacità di oltre 2,75 milioni di
posti. Abbiamo chiesto a
John Keogh, european sales
manager, quali risultati stan-
no ottenendo. “Il mercato ita-
liano sta performando se-
condo le aspettative, prose-

I passeggeri svolgono l’immigration per gli Stati Uniti a Dublino

Aer Lingus aggressiva
sul network transatlantico
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guendo in maniera significa-
tiva oltre Dublino sulle nostre
rotte, soprattutto in estate –
risponde -. Lo stesso possiamo
dire del traffico in ingresso, con
le tre prime linee incoming per
gli americani: Roma, Milano
e Venezia, in particolare da
New York e Boston”. 

Verso Dublino
La prossima estate la program-
mazione a corto raggio met-
terà a disposizione un totale di
3,7 mln di posti, che com-
prende nove rotte che colle-
gano l’Italia e l’Irlanda. 36mila
saranno i ‘seggiolini’ aggiuntivi,
con incrementi da Roma, Ca-
tania, Venezia e Pisa. Merito
dei buoni risultati raggiunti.
“Anche il feederaggio su Du-
blino ha funzionato bene, in-
fatti abbiamo aumentato i ser-
vizi a 53 settimanali nel 2017”,
sottolinea il manager. Da Bo-
logna c’è stata la spinta mag-
giore con +51% rispetto al
2016, da Catania +21%. Nel
2018, invece, da Roma si passa
al bi-giornaliero, da Malpensa
e da Napoli al giornaliero in
estate, da Venezia addirittura
da due settimanali al daily.

Canali 
di prenotazione
In linea generale, la compa-

Vista della città di Seattle

gnia vede incrementare i ca-
nali indiretti (Gds). Premesso
che anche le agenzie di viaggi
sono libere di prenotare i bi-
glietti attraverso il portale
Aerlingus.com, si evidenzia
che il mercato italiano perlo-
più accede ai Gds per i servizi
di lungo raggio, mentre opta
per l’online dovendo acqui-
stare voli di brevi distanze.
Più precisamente, il 48% di
tutti i voli è stato prenotato
via Gds, il 52% via web, con
una variazione del +16% a fa-
vore del primo canale e di
solo il 2% del secondo. En-
trando nel dettaglio dei long
haul: il 62% va a vantaggio
dei sistemi di booking globali
(+149%) contro il 38% del-
l’online. Recentemente il sito
web ha introdotto anche gli
hotel tra i servizi prenotabili,
grazie alla collaborazione con
Booking.com, erano già di-
sponibili pacchetti vacanza e
autonoleggi. P. Ba. 
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“Siamo nati grazie a un bando
regionale che aveva lo scopo
di promuovere i consorzi tu-
ristici di operatori pubblici e
privati, abbiamo una pianifi-
cazione complessiva di
200.000 euro in questa fase di
startup, finanziati per metà
dalla Regione”. E’ la direttrice
di Dmc Marsica, Rita Rufo,
a raccontarci dove sono nati
i progetti di pacchetti turistici
presentati agli operatori del
trade di Roma. Tra gli itine-
rari troviamo: “Al lavoro con
gli orsi nei frutteti”, “Week end
a cavallo nella valle di Rove-
reto”, “Fotografando la natura
nella riserva Zompo Lo
Schioppo”, “Week end negli
oliveti alla scoperta dell’Oro
Verde d’Abruzzo”, “Lungo il
cammino dei briganti”, “Sulla
Via degli Eremi”. “Siamo par-
titi dall’analisi del territorio
per arrivare a costruire queste
proposte turistiche – prosegue
– ora, nel confronto che ab-
biamo in fiere di settore, ci ac-
corgiamo che la realtà di que-
sto territorio è del tutto
sconosciuta fuori dai bacini di
prossimità”. 
Questo turismo, legato al
paesaggio all’escursionismo,
ha bisogno urgente di auto

sostentamento, e allo stesso
tempo tutela. 

Fare rete
Il presidente del consorzio
Dmc Marsica, Giovanni
D’Amico, ha invocato la ne-
cessità di fare rete in progetti
come Pero - Percorsi di ospi-
talità per ripartire in Abruzzo

- che vede unite la Dmc Mar-
sica a quella di Abruzzo Qua-
lità. “La nostra regione ha
delle caratteristiche che hanno
bisogno di essere comunicate
attraverso la costruzione di
prodotti ed esperienze”. Per
questo attraverso Pero fino a
maggio 2018 verranno svolti
degli educational rivolti agli

insegnanti, Craal e tour ope-
rator. Tra le prospettive per il
futuro anche la volontà di
collegare la Via Valeria alla
mappa dei Cammini presen-
tata dal Mibact. Un progetto
plausibile secondo l’esperto
dei cammini del ministero,
Paolo Piacentini: “I Cam-
mini sono in un Atlante da noi
curato, e saranno presto online
per essere implementati, co-
struendoli assieme alle Re-
gioni. All’interno vi trovano
spazio antiche vie, ma anche
ferrovie storiche, ciclovie: que-
sto è il futuro del turismo,
come è stato dimostrato chia-
ramente, istituendo l’anno dei
cammini nel 2016”. Il diri-
gente del Mibact ha assicu-
rato che dopo un investi-
mento di 60 milioni di euro
nei Cammini, altri ne segui-
ranno a favore del turismo
sostenibile nel Piano Strate-
gico del 2018. “Tuttavia – ha
concluso – chi pratica questo
tipo di turismo vuole sentire
attorno a sé comunità avvol-
genti, autentiche; sono quindi
le persone che dovranno farsi
carico di far scoprire il loro
vero territorio, senza divisioni
e chiusure, altrimenti gli inve-
stimenti sono inutili”.      L.S.

Prospettiva di inserimento della Via Valeria nei Cammini 

Abruzzo: le esperienze 
veicolate dalle Dmc 
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Un momento della presentazione

Incoming: 
nasce

King Dmc
Si chiama King DMC è una
piattaforma voluta per sup-
portare il lavoro delle adv ita-
liane ed internazionali sull’in-
coming. Il nuovo progetto
punta ad offrire all’Italia e a i
mercati strategici servizi di
prenotazione alberghiera, ma
anche di transfer ed escur-
sioni a tariffe vantaggiose. “E’
stato concepito come un por-
tale rivoluzionario, rivolto
esclusivamente al b2b - spiega
Americo De Sousa, a.d. King
Holidays - è disponibile in lin-
gua inglese e russa, ma presto
lo sarà anche per il mercato ci-
nese, portoghese ed italiano.
Attualmente conta 800mila
posti letto, ma vedrà in futuro
l’integrazione anche di voli e
prodotti dell’universo King Ho-
lidays”. Sono 1200 le strutture
direttamente contrattualizzate
dal t.o. Le adv una volta che
si saranno registrate per otte-
nere un account operativo
avranno accesso a sezioni
come Royal Hotels, per una
selezione di 5 stelle sparsi in
tutto il mondo, King Tonight,
per i last second disponibili
nei migliori hotel del pianeta,
ma anche King’s Deal per i
suggerimenti del t.o. su itine-
rari e strutture nelle località

più trendy d’Italia e d’Europa. 
Tra i fiori all’occhiello del
nuovo sito, la sezione transfer
e la parte dedicata alle escur-
sioni ed attività. In fase di al-
lestimento la sezione Tour che
attualmente permette solo agli
utenti russi di scegliere tour
privati o di gruppo in Francia,
Austria ed Italia. Nel 2018 le
proposte coinvolgeranno an-
che altri mercati, in partico-
lare il Sud America e la Cina.
Con il programma di fideliz-
zazione King’s Crown le adv
più attive sul portale potranno
guadagnare punti fedeltà in
base al numero e alla tipologia
di prenotazioni, per premi,
sconti ed offerte speciali. Un
focus particolare nel nuovo
anno riguarderà la formazione
alle adv: la formula King&Go
verrà riproposta, con particolare
attenzione al lungo raggio, e poi
nasce il progetto Casa King con
il quale il t.o. apre le porte dei
propri uffici per dialogare con
gli agenti e presentar loro le de-
stinazioni, in collaborazione con
gli enti del turismo. 
Milano e Roma nel frattempo,
si colorano di affissioni pubbli-
citarie dinamiche, sui tram e nei
metrò, per ricordare che…
“King Holidays c’è”.            A.Te.

“Anche i 300 possono fare sto-
ria”. Ivano Zilio, presidente
di Primarete, ha raggiunto
un traguardo importante, 25
anni di continua operatività
sul mercato. Una storia ini-
ziata nel 1992, con una adv
incentive, cui è seguita la na-
scita del marchio Silverado
Network, ceduto nel 2000,
per continuare la presenza
nel mondo della distribu-
zione organizzata con Prima-
rete, “che è partito con 40
punti vendita nel 2004, oggi
ne ha 300, ma entro il 2020
vogliamo arrivare a 500, è il
nostro traguardo, la cifra giu-
sta per essere ben collocati
nella media distribuzione”, af-
ferma il manager. 
Una crescita che molto pro-
babilmente passerà anche at-
traverso operazioni di acqui-
sizioni. Ce ne sono in vista,
come dichiara il manager,
“siamo in trattativa in ambito

distributivo e tour operating”.

Il posizionamento
medio
Mdo, una delle parole chiave
è questa. Zilio alle spalle ha
25 anni di distribuzione in
cui ha visto cambiare molte
cose, ha sperimentato diverse
formule, “ho cavalcato l’era
del franchising, della pro-
prietà, dell’affiliazione com-
merciale e oggi anche dell’Aip”.
Il tutto rimanendo coerente
al suo concetto di network
nella Mdo, cioè con “un po-
sizionamento medio”. In che
senso? “Medio vuol dire essere
una struttura che può avere
un collegamento diretto con le
adv e un rapporto più vicino
in termini di servizi e comu-
nicazione orizzontale tra i
punti vendita e i vertici -
spiega il manager -. Credo
nella segmentazione di mer-
cato e voglio stare nella distri-

buzione organizzata. In altri
mercati ci sono network da
2mila adv, altri che stanno en-
tro le 500, ma ognuno deve
avere la sua specializzazione
e il proprio posizionamento”. 
Il network del futuro? Zilio
non ha dubbi. “Dovrà avere i
servizi, dovrà essere una cen-
trale operativa a 360°. La
forza della Mdo sta nella ter-
ritorialità e nell’omogeneità di
adv”. Mdo e Gdo possono
coesistere, “è una scelta che
devono fare le adv”, bisogna
però rendersi conto che la
partita non si gioca più “sul
punto percentuale di commis-
sione”. L’asse si è spostato
verso i servizi, “che non si pa-
gano e devono essere orizzon-
tali, siamo una centrale, dob-
biamo vivere con ciò che viene
prodotto con i fornitori”, sot-
tolinea il manager. 
Mdo, ma anche indipen-
denza. Zilio la intende nella

Primarete e la filosofia 
della Mdo

sua accezione più ampia, “so-
cietaria, di azionariato, dai
fornitori”. Una libertà che ha
anche saputo pagare, ma di
cui ha fatto la sua bandiera.  

Il momento dell’hub
Rientra in quest’ottica di con-
tatto diretto vertici-adv la na-
scita dell’hub. Termine non
nuovo in ambito distributivo,
ha all’attivo due modelli. Il
primo a parlarne è stato Gat-
tinoni, il secondo Primarete.
Forse è ancora presto per po-
ter individuare una nuova
tendenza, ma sicuramente
non resteranno dei casi iso-
lati. E’ pur vero che se i net-
work si costruiscono il pro-
prio hub qualcosa vorrà dire.
E’ un modo per far sapere di
esserci secondo un modello
strutturato, una sede opera-
tiva da cui parte tutto. L’hub
è molto più di un ufficio, “è
la casa delle adv”, dice Zilio.

Può diventare luogo di in-
contri, di relax, non solo di
lavoro. Il tutto in un am-
biente molto curato, che age-
vola lo scambio. “Abbiamo
fatto un grosso investimento
per realizzare una struttura
che possa arrivare veloce-
mente alle adv, oltre un mi-
lione di euro, per 750 mq di
uffici di proprietà. Open
space, aree ristoro o di riposo,
è un nuovo modo di stare in-
sieme”. Un passo importante
che Zilio vede come “un'altra

evoluzione per il futuro”. E il
manager quanto a previsioni
non si sbaglia. 
Basti dire che la sua tesi di
laurea la incentrò sulla distri-
buzione, “Da adv tradizionale
a pool”, il titolo. 
Aveva immaginato che la di-
stribuzione si sarebbe evoluta
così. E che il processo sarebbe
stato simile a quello della di-
stribuzione alimentare, in-
tuendo che questo modello si
poteva trasferire a quello tu-
ristico.                               S.V.

Ivano Zilio
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L’anno dell’accelerazione, lo
ha definito Georges Adly
Zaki, a.d. e presidente Swan
Tour, che a conclusione del
2° anno di partnership con il
gruppo Alpitour riconosce
evidenti risultati di crescita e
si dice molto ottimista sullo
scenario che caratterizzerà il
3° anno del connubio, ricco
di novità che riguarderanno
anche la summer.
Il catalogo “Mare d’Inverno”,
già nelle agenzie, ha nume-
rose novità, sia in termini di
destinazioni, con l’approdo a
Zanzibar, a Mauritius e a
Capo Verde, che di club: in
Messico arriva il Catalonia
Yucatan Beach a Puerto A-
venturas, in Riviera Maya, a
soli 20 km da Playa del Car-
men, a Mauritius il Mont
Choisy Coral Azur a pochi
km da Trou Aux Biches e
Grand Bay, della linea Swan
Enjoy, mentre su Zanzibar
entra in programmazione il

Paradise Beach Swan Club,
situato tra Chwaka e Uroa, a
Marumbi, in un’affascinante
insenatura della costa Est. In
Kenya, al Jacaranda Beach si
aggiunge il Garoda Resort,
sempre a Watamu e il Mada-
gascar vede riconfermato il
Loharano Swan Club, che
esce dalla stagione precedente
con ottimi feedback da parte
del mercato, nonostante l’as-
senza di animazione, voluta
proprio con l’obiettivo di tu-
telare l’atmosfera naturalistica
nel quale è inserito il resort. 

Novità a Boa Vista
Sull’isola di Boa Vista a Capo
Verde, la grande novità è il
Royal Horizon Boa Vista,
uno Swan Club a Praia de
Chaves, a 10 km dalla citta-
dina di Sal Rei e a 3 km dal-
l’aeroporto. L’Egitto vede ri-
confermati i prodotti Sea
Club Swan Club e Savoy
Swan Royal a Sharm El

Sheikh insieme al  Brayka Bay
Resort Swan Club e al Blue
Reef Swan Enjoy di Marsa
Alam.
“I numeri dell’estate hanno ri-
sposto alle nostre aspettative e
al grande rilancio che ab-
biamo proposto in termini di
destinazioni e di format - ha
spiegato Ilaria Evangelisti,
responsabile programma-
zione -. La Spagna ci ha re-
galato un 30% in più di fattu-
rato e la Grecia, anche grazie
all’ingresso del nuovo Kavou-
ras Village Swan Club a Na-
xos, davvero ci ha stupiti con
crescite importanti. Anche
l’Egitto ha retto bene rispetto
al difficile 2016, è ripartita
Marsa Alam ed è in ripresa
anche Sharm soprattutto con
la proposta Sea Club. Per
l’estate 2018 puntiamo ad in-
crementare la capacità in ter-
mini di camere - ha prose-
guito Evangelisti -, concen-
treremo moltissime risorse su

Il t.o. gioca d’anticipo e annuncia un club a Playa Mijorn

Swan Tour, esclusiva 
a Formentera 

Formentera dove passeremo a
100 unità. La grande novità
sull’isola, in particolare, sarà
l’ingresso in esclusiva sul mer-
cato italiano del Maysi, nella
zona di Mijorn, direttamente
sul mare (Es Arenal), della li-
nea Swan Enjoy che propor-
remo in formula di mezza
pensione”.

Una figura 
per il coordinamento
In casa Swan arriva nel frat-
tempo anche Gian Maria
Mazzei, nuova figura di co-
ordinamento che avrà il ruolo
di accelerare il processo di in-
tegrazione con Alpitour.
Mazzei arriva da un’espe-
rienza di 12 anni in Club Me-
diterranée, dove ha rivestito
incarichi di direttore marke-
ting e responsabile sviluppo
prodotto sia a livello italiano
che internazionale: “Ho ac-
cettato la proposta perché gli
obiettivi di crescita sono im-

portanti ed il progetto Swan
Tour è ambizioso - ha detto -
nel 2018 daremo un’accelerata
di presenza anche sul trade,
stiamo già lavorando al resty-
ling del marchio, faremo cam-
pagne pubblicitarie, conven-
tion, fam trip ed eventi e
torneremo con forza sul canale
internet- ha spiegato ancora-
punteremo moltissimo sulla
formula Club e lanceremo a
breve un catalogo specifico”. 
Il 2017 ha visto le prenota-
zioni Easy Book salire al 75%
e ben 30mila passeggeri mo-
vimentati, così l’operatore la
ripropone  per il nuovo eser-
cizio, con qualche novità:
“L’impianto contrattuale resta
più o meno invariato- spiega
Elisabetta Pavanello, re-
sponsabile commerciale -
sono state mantenute le tre fa-

sce contrattuali principali, Ba-
sic, Golden ed Exclusive, ma
abbiamo inserito anche due
nuovi cluster, Basic Plus e Gol-
den Plus, per incontrare an-
cora meglio le esigenze della
distribuzione. La formula
“Open Door” viene confer-
mata, per consentire alle agen-
zie di incrementare i fatturati
passando velocemente da un
cluster all’altro. Anche la pro-
mozione “Start” viene ricon-
fermata per permettere alle
agenzie che fanno una prima
pratica Swan Tour uno sconto
di benvenuto pari a 160 euro.
Questa operazione ci ha per-
messo di attivare nel 2017 ben
2000 codici. Anche le quote
nette sono state rivoluzionate,
restano contingentate ma
quando disponibili sono di
grande appeal”.            A.Te.

“La fiera di Londra (Wtm,
ndr) ci ha offerto l’occasione
per fare il punto su un’ottima
alta stagione”. Così ha esor-
dito Chiara Gigliotti, gene-
ral manager di Carrani
Tours, prima di fare il punto
sulla chiusura d’esercizio.
“Possiamo confermare l’ecce-
zionale trend di crescita regi-
strato quest’anno dall’intera
Italia come meta turistica in-
ternazionale: dalle destina-
zioni più tradizionali alla ri-
scoperta di località meno note
– commenta la manager -.
L’abbiamo letto nelle recensioni
e nei numeri dei nostri ospiti,
che hanno premiato due dei
nostri prodotti classici: le pro-
poste sightseeing a Roma, con
un record nel weekend 30 giu-
gno – 2 luglio di 4.555 visita-
tori serviti, e tutti i diversi per-
corsi Fantasia attraverso
l’Italia”. “Fare il punto significa
però per noi, essenzialmente,
progettare il futuro – prosegue
Gigliotti -. Nei mesi che ver-
ranno, aldilà del rafforza-
mento delle nostre offerte con-
solidate, ci siamo proposti  tre
trend-sfida, che rappresentano
diversi aspetti della qualità
dell’esperienza”. L’obiettivo di
Carrani è quello di “lavorare

sull’autonomia e quindi sulla
libertà di scelta del viaggiatore,
sul suo rapporto con le nostre
strutture e sull’impatto am-
bientale del viaggio”. 

Interazione 
visite guidate e bus
L’operatore sta rafforzando
l’interazione tra le visite gui-
date e il servizio bus “hop on
hop off” su Roma, perché il
cliente possa disegnare il suo
itinerario in modo molto per-
sonalizzato e indipendente,
ma senza rinunciare alla qua-
lità dei partner e delle strut-
ture. 

L’accordo 
con le Ferrovie
“Stiamo trasportando lo stesso
concept – aggiunge - su tutta
Italia. Grazie alla nostra col-
laborazione con le Ferrovie
dello Stato, infatti, il primo
aprile lanceremo un nuovo
prodotto, By Train, grazie al
quale i nostri viaggiatori po-
tranno ampliare e combinare
le loro destinazioni italiane
preferite in modo del tutto li-
bero, ma sempre facendo rife-
rimento alle nostre esperienze
sul territorio e alle nostre ta-
riffe agevolate per hotel e treni

alta velocità”. Un progetto che
implica un crescente impe-
gno in termini di customer
care, che Carrani sta gestendo
in chiave digital e diretta per
fornire un’assistenza comoda
e veloce via Facebook e
Whatsapp a clienti di ogni età
e nazionalità.
“Così – sostiene Gigliotti -
riusciamo anche ad alleggerire
l’impatto ambientale del viag-
gio attraverso un mezzo di tra-
sporto eco-friendly e sugge-
stivo come il treno. Vogliamo
infatti lavorare sul migliora-
mento dei nostri prodotti intesi
non solo come organizzazione
ma come territorio, perché sia
esso stesso il miglior benvenuto
per i nostri ospiti”.          L.D.

Carrani lancia 
“By Train”

Il turismo ricettivo italiano
ha un nuovo player. 
Si chiama ItaliaBella ed è un
tour operator che nasce con
l’obiettivo di vendere il pro-
dotto Italia in modo innova-
tivo, organizzato ed integrato,
attraverso una startup di
nuova concezione, per svilup-
pare la presenza di visitatori
stranieri nel Belpaese. 
L’idea di business è molto
chiara: non essere solo Dmc
ma generare fino a 3 milioni
di nuovi arrivi internazionali
nel lungo periodo e portare
all’attenzione dei mercati
quell’Italia minore fatta di siti
archeologici, piccoli borghi e
patrimoni enogastronomici,
con l’intento di prolungare i
tempi di permanenza nei luo-
ghi di interesse attraverso
esperienze di viaggio origi-
nali, articolate e mirate per i
diversi target.

Prodotti differenti
“Si tratta di un progetto am-
bizioso che avrà prodotti diffe-
renti - ha dichiarato Sandro
Saccoccio, alla guida della
nuova realtà nelle vesti di di-
rettore generale - tra le pro-
poste c’è per esempio anche un
nuovo modo di vivere l’arte,

con il format “Safari d’Arte”
che coniuga in maniera inno-
vativa l’edutainment alla cul-
tura, con guide che nel corso
del viaggio diventano veri e
propri animatori”. 
L’arte  raccontata con lo sto-
rytelling, ma anche indizi da
ricercare lungo gli itinerari
che si percorrono, al fine di
consentire una partecipa-
zione attiva e dinamica dei
gruppi, famiglie e ragazzi so-
prattutto, questa l’idea del-
l’operatore, che ha già svilup-
pato anche una App tradotta
in 7 lingue.  
Poi ancora, ci saranno le pro-
poste di Grand Tour, per tra-
scorrere in Italia 72 giorni, in
primavera (marzo) e in au-
tunno (settembre), per gruppi
di 25 persone.
“I Grand Tour sono per un
target medio-alto e toccano
tutte le regioni italiane che ver-
ranno raggiunte con i mezzi
più disparati, dal treno al pul-
lman, all’aereo - ha spiegato
Saccoccio -. Crediamo sia fon-
damentale offrire ai mercati
stranieri la possibilità di un
turismo lento, approfondito,
che possa fermarsi in ogni sin-
gola località almeno 2 giorni
e che consenta la scoperta di

quell’immenso giacimento cul-
turale italiano fatto di sagre
paesane, fiere e manifestazioni
di ogni tipo. Puntiamo molto
su Russia, Cina, Americhe e
Nord Europa come mercati
target”.
Per implementare il progetto
a livello internazionale Italia-
Bella ha siglato un accordo
commerciale con AIRimi-
num, società di gestione del-
l’aeroporto di Rimini e San
Marino “Federico Fellini”, che
darà vita ad importanti ope-
razioni di comarketing; l’ope-
ratore per esempio, aprirà
nell’aeroporto anche un
punto di assistenza al passeg-
gero. 
Oltre a Sandro Saccoccio alla
realizzazione del progetto
hanno contribuito Laura
Fincato e Leonardo Cor-
bucci, rispettivamente presi-
dente e a.d. di AIRiminum
2014: “Con ItaliaBella conti-
nuiamo l’impegno per la crea-
zione di una piattaforma di
soggetti che sappia dare va-
lore al patrimonio del nostro
Paese - il commento di Leo-
nardo Corbucci - convinti
che solo un lavoro di squadra
possa portare a questo risul-
tato”.                              A.Te.

ItaliaBella, “non solo
una Dmc”

Boa Vista Swan Tour

Firenze, Ponte Vecchio



La natura è stata generosa
con la Thailandia. Le ha re-
galato un mare fantastico,
isole da sogno, vegetazione
lussureggiante e quanto di
meglio possa desiderare il
viaggiatore che parte alla sco-
perta di questo Paese. L'Ente
del Turismo della Thailan-
dia ha organizzato un mega
fam trip, con cinque diversi
itinerari in tutto il Paese, che
ha coinvolto in totale 114
partecipanti, tra addetti ai la-
vori, agenti di viaggio, tour
operator, stampa specializ-
zata e blogger. 
Guida Viaggi ha preso parte
a uno dei due tour nel Nord
del Paese, denominato “Au-
thentic Thailand Route”.
E' stata una piacevolissima
scoperta, il Nord, così diverso
dall'atmosfera che si vive al
mare e nelle isole. Non solo
un contatto concreto con una
natura incontaminata, la sco-
perta di un artigianato rea-
lizzato come un tempo, ma
anche una vicinanza intensa
con la popolazione per ca-
pirne abitudini e tradizioni.
Non è mancato l'assaggio del
loro cibo tradizionale, sicu-
ramente più appetitoso di
quello servito negli hotel in-
ternazionali. 
Di templi buddisti la Thailan-
dia ne vanta molti. Alcuni, i
più appariscenti, sono inevi-
tabilmente presi d'assalto dai
turisti. Una cosa è saltata al
mio sguardo. 
Quel tripudio di fiori freschi
e profumati che adornavano
i templi ha lasciato il posto a
fiori di carta o di stoffa. Qual-
cuno ha spiegato che questo
stravolgimento era in previ-
sione della cremazione e del
funerale dell'amato Re avve-
nuta qualche giorno dopo, ad
un anno dalla scomparsa. Al-
tri templi sono solo luoghi di
preghiera e ci rendiamo con-
to che la presenza dei turisti
altera l’atmosfera mistica che
si respira. 

Il viaggio 
Tra le tappe, la città di Kan-
chanaburi, le cui montagne
segnano il confine con la Bir-
mania e dove scorre il fiume
Kwai. Il ponte, distrutto in
parte e ricostruito dai prigio-
nieri di guerra in mano ai
giapponesi, durante il se-
condo conflitto mondiale, fu
immortalato dal celebre film
di David Lean. 
Oggi il ponte è un'attrazione
che attira migliaia di persone,
con la imperdibile passeg-
giata sopra di esso. Il ricordo
delle migliaia di vite umane

perse per la sua ricostruzione,
per lo più scivola addosso al
turista più intento a farsi un
selfie con lo sfondo del fiume
Kwai, che a ripassare la storia.
Anche la navigazione sul fiu-
me regala dei panorami na-
turalistici straordinari e sem-
pre diversi, in mezzo alla

giungla con le montagne che
dominano il panorama e con
cascate che appaiono improv-
visamente durante il per-
corso.
Chiang Mai, è una delle città
più importanti per il buddi-

smo di tutto il Sud-Est asia-
tico. Camminando nelle
strette vie della città vecchia
si incontrano artigiani famosi
per la lavorazione dell'ar-
gento e degli ombrelli di carta
che qui vengono ancora rea-
lizzati come cento anni fa.
Non mancano ristorantini e
negozietti dove saziare ogni
desiderio sia di cibo che di

shopping. Ma la sorpresa,
dopo la camminata nel cuore
della città, è arrivare all'in-
gresso del Wat Phra Sing, il
santuario dove è custodita
l'immagine simbolo della
città: il sacro Buddha prove-
niente dallo Sri Lanka e por-
tato in Thailandia nel corso

del XIV secolo. L'antica città
di Sukhotai è stata la prima
capitale del Siam e diede ori-
gine a quella che è oggi la cul-
tura, la storia, la stessa lingua
della popolazione thailan-
dese. 

Tutto il parco, un complesso
templare che racchiude tutta
la storia della vecchia città,
costruita tra il tredicesimo e
il quattordicesimo secolo, re-
gala emozioni indescrivibili.
Qui sono visibili le rovine
dell'antico palazzo reale che
un tempo custodiva una reli-
quia del Buddha, oltre a una
serie di siti risalenti a secoli

addietro. L'atmosfera è deci-
samente magica e nessuno
vorrebbe andar via, ma il
tempo in questo caso non è
galantuomo, è solo tiranno e
ci impone di andare.
Bangkok, città tentacolare,
racchiude tutte le caratteristi-
che di un paese del Sud-Est

asiatico, tra modernità e tra-
dizioni. Oltre 8 milioni di
abitanti, Bangkok vanta tem-
pli maestosi e il superbo pa-
lazzo reale. Vista dall'alto
prima di atterrare, sembra
che la città non finisca mai e

te ne accorgi quando sei a
terra in mezzo al traffico,
malgrado l'ampiezza delle
strade con un numero incre-
dibile di corsie. A Bangkok,
nel monastero buddista più
antico della città, il Wat Pho,
è custodita una statua del
Buddha reclinato, una delle
più grandi esistenti in
Oriente. Ma Bangkok è anche

shopping, è vitalità, è il fa-
scino dei mercati sull'acqua,
il tour sui canali appena fuori
città, il quartiere di China-
town. Bangkok è una città
che non smette mai di stupire
il visitatore. 
Sandro Botticelli, marketing
manager dell'Ente per il Tu-

rismo thailandese, ideatore
dell'evento che ha fatto se-
guito ad altro analogo svol-
tosi 8 anni fa, si è detto sod-
disfatto dell'esito della mani-
festazione. “E' stato un grande
impegno, cui hanno lavorato

in molti e con grande passione.
Ci tenevamo tutti a fare sco-
prire quanto la Thailandia ab-
bia da offrire in tutte le sue
regioni dal Nord al Sud alle
isole, sia come natura, cultura
e opportunità di svago”.
Armando Muccifora, sales
manager Europe Mediter-
ranean Africa di Thai Air-
ways, sponsor del mega fam

trip2017 ha annunciato che a
breve i voli dall'Italia per la
Thailandia saranno incre-
mentati. “Porteremo le fre-
quenze da quattro a cinque
sia da Roma che da Milano,
rispettivamente sabato da
Roma e domenica da Mi-
lano”. Il manager ha reso

noto che entro gennaio 2018
gli A350/900 in flotta alla
Thai saranno 12 e che è in
corso la riconfigurazione di
tutti i B787 dreamliner e il re-
furbishment dei B777, degli
A330 e degli A380. Bangkok

Airways ha fornito tutti i bi-
glietti per le tratte interne. 
Un plus della compagnia ae-
rea, l'accesso alle salette
lounge per tutti i passeggeri
e il servizio di bordo con be-
vande e pasto caldo su tutte
le tratte. 
Il Dmc Easy Smile ha fornito
i servizi a terra del tour “Au-
thentic Thailand Route”.    .

Thailandia

114 i partecipanti. La testimonianza del tour “Authentic Thailand Route”, nella parte Nord 

Cinque itinerari per scoprire il Paese
con un mega fam trip 

Santuario Wat Phra Sing: conserva una sacra statua di Budda a Chiang Mai Budda sdraiato al monastero di Wat Pho, il più antico di Bangkok

Il fiume Kwai Sukhothai, tra le vestgia all’interno del parco storico

di Annarosa Toso
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Mete esotiche e mete vicine.
Il Capodanno si gioca su una
mappa turistica decisamente
varia, su cui in parte pesano

ancora eventi atmosferici
come gli uragani che hanno
colpito qualche settimana fa
i Caraibi o i timori legati agli

attentati terroristici. Un tema,
quello della sicurezza, cui
hanno fatto cenno alcuni enti
del Turismo che abbiamo in-

Europa in prima linea per le feste

terpellato. Ulrich Rüter, a
capo dell’ente nazionale ger-
manico, ci ha detto che “il
tema sicurezza ha un ruolo la
cui importanza è aumentata
negli ultimi anni. Anche la
Germania, come destinazione
vacanza, è stata colpita. L’Ita-
lia è stato l’unico Paese dei
“top ten” che ha generato per-
dite nell’outgoing nel  2016.
Per le statistiche dell’anno
2017 ci aspettiamo un au-
mento cumulato nell’incoming
dell’Italia di 2,0%”. Se nel-
l’anno che sta per chiudersi
in Germania si registrano in
tutto più di 80 milioni visita-
tori dall’estero, per Capo-
danno, dichiara il responsa-
bile, “si aspettano visitatori
pari ad un numero di sette ci-
fre”. In merito agli  appunta-
menti delle feste, l’ente del Tu-
rismo ci ricorda che la mag-
gioranza dei mercatini di Na-
tale hanno luogo dal primo
al 24  dicembre, “mentre il pe-
riodo tra Natale e Capodanno

viene usato per viaggi oppure vi-
site in famiglia”. Nelle maggiori
città avranno luogo festeggia-
menti, come a Berlino, Am-
burgo e Monaco di Baviera.
Un buon anno fa ben sperare
per le feste anche la Repub-
blica Ceca. Lubos Rosen-
berg, direttore dell’ente in
Italia, ha di recente ricordato
che sono stati 300mila gli ita-
liani che si sono recati nei
primi 9 mesi dell’anno nelle
strutture ricettive del Paese
con più di dieci posti letto. A
fronte di un calendario inver-
nale che prevede 95 collega-
menti settimanali diretti, la
prospettiva per la chiusura
dell’anno è di mantenersi su
un incremento intorno al
10% “grazie anche ai merca-
tini di Natale, un’istituzione
che l’anno scorso ha portato
nel solo mese di dicembre
32.000 italiani e 90mila per-
nottamenti”. E fornisce nu-
meri positivi anche l’ente slo-
veno per il Turismo per
bocca del suo direttore, Al-
joša Ota. “Nel 2016, come an-
che negli anni passati, nel
mese di dicembre abbiamo re-
gistrato circa 60mila arrivi dal
mercato italiano, che hanno
prodotto 120mila pernotta-
menti. La stima per quest’anno
è in linea con gli anni passati,
ma ci aspettiamo di registrare
più di 60mila arrivi e mante-
nere il tasso di crescita registrato
sino ad ora, che è del 6 % su
base annuale”. 
Tante le proposte per le festi-
vità, a partire da Lubiana, ma
da ricordare c’è sicuramente
“il magico dicembre nelle
Grotte di Postumia”. Meta so-
litamente estiva, Malta si pro-
pone come luogo ideale an-
che per passare le feste di fine
anno. A spiegarlo a Gv è
Claude Zammit Trevisan,
direttore Mta Italia, che ci ri-
corda “gli eventi di punta di
questo Natale: il Presepe vi-
vente di Ghajnsielem a Gozo,
dall’8 dicembre fino al 2 gen-
naio, il Natalis Notabilis, du-
rante il quale la città di Rabat
a Malta si trasforma in un vil-
laggio del Natale dal 7 al 12
dicembre, e ancora il Villaggio
di Natale al Valletta Water-
front dal 3 dicembre fino al 1
gennaio. Imperdibile è anche
la notte del Capodanno a
Malta, magari aspettando la
mezzanotte brindando nella
maestosa St. George’s Square,
nel cuore di Valletta, oppure
tra le vie di Paceville che si
animano dando vita ad un
vero e proprio mega party a
cielo aperto”. A dicembre
2016 “abbiamo avuto 18.275

visitatori italiani e poiché negli
ultimi mesi abbiamo avuto
una crescita esponenziale e ci
avviciniamo a rapidi passi a
Valletta 2018 ci aspettiamo un
aumento dal 6% al 10% di vi-
sitatori italiani. Ci auguriamo
ovviamente che questo possa
avvenire e che tutti i turisti
possano vivere appieno la ma-
gia del Natale e del Capo-
danno a Malta”.

Mete 
tradizionali
Assolutamente un classico è
il Capodanno a Parigi, da
passare, ricorda Atout Fran-
ce, “a spasso sugli Champs-
Elysées illuminati a festa; in
crociera lungo la Senna o a
cena nei cabaret più famosi o
in un ristorante esclusivo”. Al-
tra capitale da ultimo del-
l’anno è certo Vienna, che va
incontro al 2018 “a ritmo di
musica”. L’ultimo giorno del-
l’anno si può assistere alla po-
polare operetta di Johann
Strauss “Il pipistrello” in due
teatri lirici. Celebre, poi, il
concerto di Capodanno
dell’Orchestra Filarmonica
di Vienna, che ha luogo tutti
gli anni la mattina del 1°
gennaio nella Sala dorata del
Musikverein. Quest’anno il
direttore d’orchestra è Ric-
cardo Muti. E ancora si resta
sui must con la Spagna, da
Madrid a Barcellona, dove,
ricorda l’ente del Turismo,
“si accoglie il nuovo anno
mangiando dodici chicchi
d’uva”. Luogo famoso per
questa tradizione: la Porta
del Sol, nella capitale. 
Infine la Gran Bretagna, per
l’ultimo Capodanno nel Pa-
ese pre-Brexit. Numerosi gli
eventi in programma, a par-
tire dai mercatini di Natale
che si tengono a dicembre,
ma spesso proseguono anche
nell’anno nuovo. Impossibile
citare tutti gli appuntamenti
che Visit Britain ci ricorda
sul suo sito. A Londra i Royal
Botanic Gardens di Kew si
trasformano nel “paese delle
meraviglie invernale” in oc-
casione del Christmas at Kew,
evento serale e si svolge dopo
la chiusura dei giardini. Ogni
anno, poi, nel corso del pe-
riodo natalizio, Hyde Park si
trasforma in un “paese inver-
nale”. E, ancora, l’ente non
manca di citare i mercatini di
Manchester, Birmingham e
Bath, come pure i tanti ap-
puntamenti in Scozia (Edin-
burgh’s Christmas e Glasgow
Loves Christmas) e nel Galles
(Christmas Cardiff Winter
Wonderland).                  .

Anche se mancano ancora stime precise, dopo un buon 2017
gli enti del Turismo sono ottimisti sui flussi di visitatori per la fine dell’anno

Dall’alto: Berlino, Vienna, Londra, Parigi

Capodanno

Sempre più i parchi a tema si
propongono come luogo
ideale per passare le feste di
fine anno. 
Dopo la terza edizione del-
l’evento dedicato all’Oktober-
fest, Gardaland si è trasfor-
mato in occasione di Hal-
loween mentree, a partire
dall’8 dicembre torna Garda-
land Magic Winter, “l’evento
che permette di vivere la ma-
gia del parco e dei due hotel
del resort anche nel periodo
invernale – sottolineano dal
parco - e di immergersi nel-
l’atmosfera del Natale con al-
legria e tanto divertimento”.
L’evento avrà inizio con il
ponte dell’Immacolata - dall’8
al 10 dicembre -  proseguirà
nei week end del 16-17 e 23-
24 dicembre e poi dal 26 di-
cembre al 7 gennaio 2018 con
apertura 10.30-18.30.
E dall’8 dicembre parte anche
la prima stagione invernale
di Mirabilandia. Fino al 7
gennaio il parco sarà addob-
bato a tema natalizio “e si
riempirà di sorprese, iniziative
e spettacoli dedicati a tutta la
famiglia “, fanno sapere dal
parco romagnolo. Anche il
palinsesto degli spettacoli di

Mirabilandia si trasformerà
per l’occasione: show natalizi
pensati per tutte le età. Ap-
puntamento da non perdere
è la parata, sfilata con i per-
sonaggi protagonisti dei mo-
menti trascorsi a Mirabilan-
dia, accompagnati dalle tra-
dizionali canzoni natalizie.
Non mancherà uno snow
park con vera neve e una pi-
sta da pattinaggio sul ghiac-
cio. Duemilacinquecento a-
beti decorati con 10.000 pal-
line. Questi sono solo due nu-
meri che rendono l’idea di
cosa devono attendersi i visi-
tatori che sceglieranno  l'Eu-
ropa-Park per le prossime fe-

Le proposte 
dei parchi a tema

stività. Nella stagione inver-
nale il parco è aperto da sa-
bato 25 novembre fino a do-
menica 7 gennaio 2018
(chiuso il 24 e 25 dicembre)
tutti i giorni dalle 11 almeno
fino alle 19. Nei fine setti-
mana e durante le vacanze
natalizie del Baden-Wür-
ttemberg (22 dicembre- 5
gennaio) l’apertura è fino alle
20. Tante le attività tipica-
mente invernali e natalizie di
cui approfittare; per la prima
volta, poi, il mondo dei miti
islandesi apre le sue porte in
inverno. Non mancherà la pi-
sta di pattinaggio nel quar-
tiere scandinavo, e nemmeno

una scuola di sci anche per i
meno esperti. La mostra Ma-
gic Ice nel quartiere spagnolo
racconterà la storia dell'Eu-
ropa-Park attraverso 30 scul-
ture di ghiaccio.
A PortAventura World Parks
& Resort, parco e resort ad
un’ora da Barcellona, dal 25
novembre al 7 gennaio si po-
tranno trascorrere le feste in
un ambiente che si trasfor-
merà per l’occasione. Le
strade e le facciate saranno il-
luminate da tantissime luci
natalizie, e non mancheranno
ghirlande, campane e palline
di Natale e una pista di patti-
naggio nell'area del Messico.
Più di 100 abeti fianchegge-
ranno le strade di PortAven-
tura Park e a Ferrari Land ci
sarà un albero di Natale alto
otto metri decorato con pal-
line e luci nei colori iconici
del parco. Questo sarà il
primo Natale di Ferrari Land,
terzo parco tematico di Port
Aventura World che ha a-
perto lo scorso mese di aprile.
Chi pernotterà in un hotel a
PortAventura World la notte
del 24 o del 31 dicembre po-
trà approfittare di un pac-
chetto creato ad hoc.        E.C.

di Emanuela Comelli

Mirabilandia



Un Capodanno da tutto esau-
rito, per il settore crociere,
con i Caraibi e il Mediterra-
neo sugli scudi e qualche no-
vità sui trend emergenti. E’
questo il quadro disegnato
dalle principali compagnie di
navigazione, che esprimono
soddisfazione per l’anda-
mento delle prenotazioni an-
che per la seconda parte del-
l’inverno, e che guardano
positivamente ai primi se-
gnali di crescita anche per
l’estate 2018. 

Msc Crociere
“Per la fine dell’anno la nostra
offerta si compone di due navi
sul Mediterraneo, una sugli
Emirati arabi, due su Cuba,
una sulle Antille e due su
Miami. Poi abbiamo navi
sul Sud Africa, sul Sud Ame-
rica e sulla Cina, ma non ri-
volte al mercato italiano”, ci
spiega il country manager di
Msc Crociere Leonardo
Massa. Quanto al booking, il
manager esprime grande
soddisfazione: “Per Capo-
danno non abbiamo più un
posto libero, stiamo già lavo-
rando sul periodo febbraio-
marzo e sull’estate, e regi-
striamo anche prenotazioni
per l’inverno 2019”. Le mete
più gettonate? “Emirati arabi,
Mediterraneo d’inverno e area
caraibica sono nella top three:
registriamo un’accoglienza e 

Costa Crociere
“Questo dicembre saranno
22 le nostre crociere che ac-
compagneranno gli ospiti
durante i festeggiamenti –
spiega Carlo Schiavon, di-
rettore commerciale e
marketing di Costa Cro-
ciere - scoprendo le più belle
destinazioni al mondo, dal
Mediterraneo ai Caraibi,
Emirati Arabi, India e Mal-
dive, Oceano Indiano e da
quest’anno, solo con Costa,
anche l’Oriente con Giap-
pone e Taiwan”. 

un interesse straordinari per
la nuova rotta mediterranea
di Msc Meraviglia, gli italiani
non avevano mai prenotato
così tanto per le crociere nel
mare nostrum”. Quanto alle
novità, oltre alla “inaugura-
zione di Seaside del prossimo
dicembre a Miami, il 5 gen-
naio partirà Msc World
cruise, una crociera da 118
giorni intorno al mondo: la
nave è già piena, e stiamo già
ricevendo prenotazioni per il
viaggio che partirà l’anno
successivo”.

“Le crociere Costa di fine anno
– continua Schiavon a pro-
posito dei trend e delle aspet-
tative dei clienti - sono sempre
più amate dagli ospiti italiani
ed europei, che decidono di vi-
sitare destinazioni magnifiche
senza rinunciare alle tradi-
zioni che caratterizzano que-
sto periodo: l’esperienza a
bordo li coccolerà durante le
feste, con addobbi, decora-
zioni, il grande albero di Na-
tale e il tradizionale conto alla
rovescia con brindisi di Capo-
danno”. Quanto allo stato

Come destinazioni – continua
la manager, rispondendo alla
domanda su quali siano le
mete più richieste  - non c’è
che l’imbarazzo della scelta
tra le più incantevoli mete del
nostro portfolio: Caraibi,
America centrale e meridio-
nale, subcontinente Indiano,
sudest Asiatico, Pacifico me-
ridionale e una circumnavi-
gazione dell’Australia: oltre al
focus sulle destinazioni, a
bordo di tutte le nostre navi -
Marina, Riviera, Sirena, Re-
gatta, Insignia e Nautica - ci
saranno decorazioni e inizia-
tive ad hoc come alberi, ghir-
lande e luci, un bellissimo vil-
laggio di pan di zenzero e la
cena di Natale al Grand Di-
ning Room”.   

Royal Carribbean 
“Tra le destinazioni più ri-
chieste per i periodi di festività
di fine anno degli italiani tro-
viamo sicuramente i Caraibi
– ci spiegano da Royal Car-
ribbean – e proponiamo mol-
tissime opportunità per sco-
prire alcune delle più belle
isole a bordo delle nostre
navi. Tra gli itinerari sugge-
riti, proponiamo due crociere
di fine anno: la prima è nei
Caraibi occidentali a bordo
della Allure of the Seas, la se-
conda alla scoperta dei Caraibi
orientali a bordo della Oasis
of the Sea”.     .

dell’arte sul booking, Schia-
von spiega che “per le crociere
di fine anno è di grande sod-
disfazione e in linea con il po-
sitivo andamento di questo
2017. Stiamo registrando un
aumento dei volumi rispetto
all’anno scorso, vicino al tutto
esaurito”. Sulla ripartizione
dei volumi sulle diverse aree
geografiche, Schiavon rileva
che “le crociere esotiche riscon-
trano sempre molto fascino e
interesse, e la novità delle cro-
ciere in Oriente è stata fin da
subito apprezzata dai nostri
ospiti, superando le aspettative.
Stiamo entrando inoltre nel
vivo della stagione caraibica,
dove Costa offre itinerari stu-
diati per soddisfare ogni esi-
genza e un forte impegno aereo
per gli ospiti dall’Italia”.

Oceania Cruises 
“Le nostre crociere nei Caraibi
sono molto amate tutto l’anno
– ci spiega Silvia Semeria,
business development ma-
nager Cemea emerging
countries di Oceania Crui-
ses - perché permettono agli
ospiti di visitare numerose de-
stinazioni in questa regione
incantevole, da porti classici
come Nassau, alle Bahamas,
St John’s ad Antigua e Castries
a St Lucia; ma è al contempo
possibile scoprire nuove mete
e porti, ad esempio nella vi-
vacissima Cuba”.

Con oltre 130 mercatini di
Natale la Svizzera è una delle
destinazioni più conosciute
in Europa per questa propo-
sta che ogni anno sotto le fe-
ste attira migliaia di turisti e
viaggiatori, soprattutto nelle
località di montagna e nelle
città. L’offerta in questo caso
è completa: molte mete sono
raggiungibili con il treno, e
abbinano pacchetti completi
di soggiorno ed esperienza di
visita. Ma il prodotto merca-
tini si è evoluto e ora da sem-
plice tradizione è diventato
un must per molte destina-
zioni che lo propongono du-
rante le feste come alternativa
di vacanza. Inoltre chi lo sce-
glie è incline a spendere e
questo rende particolarmente
interessante il target per i ter-
ritori che vi investono. In ef-

fetti le mete che organizzano
e ospitano mercatini ormai
sono tante. Dalle classiche
destinazioni dell’arco alpino,
come in Italia la Valle d’Aosta,
il Trentino e l’Alto Adige, e
all’estero, Austria, Svizzera e
Francia, si passa ai mercatini
scandinavi, come quelli in
Norvegia e in Finlandia, pa-
tria di Babbo Natale, infine a
quelli chic sul mare, come il
Village de Noel, nel Princi-
pato di Monaco. 

I più originali
Ci sono poi territori italiani
che per attirare turisti, hanno
ideato il loro mercatino,
senza neve ma con una
buona programmazione e
puntando sulla originalità,
come il rinnovato Natale di
San Marino o l’iniziativa del

Mercatini: da tradizione a prodotto
piccolo borgo di Govone, tra
le colline del Roero, in Pie-
monte. Undici anni fa hanno
creato il Magico Paese di Na-
tale: un mese di eventi, stand
gastronomici con un occhio
di riguardo al target famiglie.
Risultato? Solo nella scorsa
edizione 2016 i visitatori sono
stati 160.000, un bell’impatto
turistico per un paese che ha
solo 2000 abitanti. “Siamo un
esempio di come si può fare si-
stema sul territorio. La nostra
manifestazione inizia quando
ad Alba, che è a 15 km da noi,
finisce la Fiera Internazionale
del Tartufo, questo significa
che abbiamo creato due mesi
di eventi per attrarre turisti e
visitatori. Inoltre anche altri
territori stanno aderendo con
una loro programmazione
come Canale e Monticello”

spiega l’ideatore e curatore
Pier Paolo Guelfo, presi-
dente Associazione Genera-
zione. I mercatini attraggono
turisti nei modi più originali.
Nella mappa disegnata da Pi-
rati in Viaggio sui 9 più cu-
riosi mercatini in Europa, c’è

il mercatino sexy di St. Pauli
ad Amburgo, tradizional-
mente un quartiere a luci
rosse, oggi meta di molti vi-
sitatori per via dei ristoranti
e i locali. 
Nella città danese di Odense,
il mercatino è ispirato alle fa-

vole di Hans Christian An-
dersen che  qui è nato ed ha
ambientato alcune delle sue
fiabe più note. 
Tra i mercatini originali se-
lezionati da Pirati in Viag-
gio, anche il Noel Off di Stra-
sburgo che si svolge nel
quartiere di Gare con stand
ispirati al consumo respon-
sabile, e tante iniziative di so-
lidarietà per vivere in modo
più impegnato le feste.  
Oppure c’è lo Stiegl-Bier Ad-
vent  di Salisburgo: uno spa-
zio dedicato agli amanti della
birra e a tutto quello che cir-
conda questo mondo, dai bic-
chieri alle degustazioni gui-
date. Infine in Italia Pirati in
Viaggio ha scelto lo show di
luci e di musica proiettato sul
Palazzo Vescovile di Bressa-
none.                                A.G.

Capodanno

L’offerta, i trend, le destinazioni: il punto con le compagnie di navigazione

Crociere, Capodanno “sold out”:
Caraibi e Mediterraneo al top

di Gianluca Miserendino
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Mercatino di Aosta- Foto credits Enrico Romanzi

Fuochi d’artificio su una nave da crociera




