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Vacanze studio, i trend 

Federalberghi e lo sguardo
a Oriente

Un segmento in espansione ma poco presidiato dalle agenzie di viaggi

Nel corso dell’assemblea nazionale in Sardegna un’analisi del settore

Il segmento vacanze studio è
composto da un’offerta stermi-
nata per tipologia di prodotto,
destinazioni, durata, pricing,
formula di ospitalità e target.
Una galassia vera e propria ma
prevalentemente disinterme-
diata. I principali operatori la-
vorano con le scuole per
quanto riguarda il target gio-
vanile e con le aziende per
quello dei professionisti. 
C’è comunque una rete di agen-
zie fidelizzate alle quali ven-
gono riconosciute delle com-
missioni e con le quali si
instaura un rapporto di colla-
borazione che prevede di veri-
ficare, in modo congiunto, il

percorso da suggerire al cliente
finale. Il canale principale, al
70%, è il web e funziona molto
il passaparola. La meta più am-
bita resta la Gran Bretagna e si
intensificano le richieste da
parte delle famiglie di studenti
giovanissimi, a partire dagli 8
anni, che desiderano parteci-
pare a vacanze studio, anche
accademiche o intensive. 
In aumento, rispetto al passato,
anche gli studenti del Sud Italia
che decidono di partire per stu-
diare una lingua straniera. Tra
le lingue emergenti, il russo, il
giapponese e naturalmente il
cinese.

“Abbiamo avuto un’ottima sta-
gione invernale, i ponti sono
andati bene e credo che l’estate
vedrà sempre più turisti inter-
nazionali, ma anche italiani
che scelgono l'Italia come mèta
delle loro vacanze”. Così Ber-
nabò Bocca, presidente Fe-
deralberghi, ha commentato
l’andamento di mercato nei
giorni scorsi alla 68esima as-
semblea nazionale. Ci sa-
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ranno 2 miliardi di viaggia-
tori entro i prossimi 15/20
anni e Federalberghi vuole
catturarne una fetta impor-
tante nello Stivale. 
L’aspetto più importante è
l’aumento della spesa turi-
stica: la bilancia dei paga-
menti ha infatti fatto regi-
strare un avanzo di 15.011
milioni di euro segnando un
+8,7%. Bernabò Bocca fa co-

munque osservare che altri
bilanci sono meno rosei, co-
me quello delle compraven-
dite immobiliari di alberghi
in Italia che rappresentano
una quota minima del totale
europeo (3%). 
Anche dal punto di vista
della natalità d’impresa, sia-
mo ai minimi: solo 600 eser-
cizi (il 2% del totale in Italia)
ha visto il cambio di gestione

e 150 sono state le nuove a-
perture. E in un futuro di
seppur modesto ottimismo,
Federalberghi illumina la
strada con degli obiettivi
precisi: il primo è un turismo
lento. 
Dal prossimo governo Fede-
ralberghi vorrebbe riuscire
ad ottenere una minore pres-
sione fiscale.



Un comparto della travel in-
dustry che sembra non cono-
scere crisi e che, a sentire le
aziende specializzate del set-
tore, cresce ogni anno in-
sieme alla globalizzazione e
alla necessità di formare
nuove generazioni di cittadini
cosmopoliti e perfettamente
poliglotti. E’ questo lo stato
dell’arte delle vacanze studio,
ramo che coinvolge principal-
mente – anche se non esclu-
sivamente - adolescenti e ra-
gazzi e sul quale latitano studi
di settore, associazioni di ca-
tegoria e “numeri” precisi,
malgrado la sua rilevanza.
Che viene confermata, quan-
tomeno, da alcuni dati ma-
croeconomici: “In Inghilterra
l’industria della lingua - per
importanza e per incidenza sul
Pil - viene subito dopo quella
dell’automobile”, spiega infatti
Loredana Croce, fondatrice
e presidente di Euroeduca.
Altra cartina di tornasole
dell’importanza dell’argo-

Soggiorni all’estero: 
è ancora dominio britannico
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Le destinazioni e le lingue più richieste per i corsi intensivi: vince l’inglese, ma cambiano i trend

Alcuni studenti e, sullo sfondo, il Tower Bridge di Londra

mento linguistico, anche per
il nostro paese, viene da una
recente statistica di Eurostat,
che ha spiegato come l’Italia
sia sul podio in Europa per
numero di studenti delle
scuole medie che imparano
più lingue straniere, prece-
duta soltanto da Lussemburgo
e Finlandia. Terza appunto
l’Italia, con il 95,8% dei ra-
gazzi alle prese con l’inglese
e, a seguire, con il francese
(scelto dal 65,4% degli studenti). 

London calling
“Il 70% del nostro business è
sulla lingua inglese – continua
Croce –, seguita da tedesco,
spagnolo e francese, mentre si
affacciano nuovi trend su lin-
gue come il giapponese, il ci-
nese, il russo”. Rapporti di
forza più o meno simili sono
quelli registrati da Esl, altra
realtà del settore: “La classifica
delle nostre destinazioni più
gettonate – spiega Giovanni
Moretti, che di Esl è regional

manager Italia - vede Londra
al primo posto, seguita da Bri-
ghton, Dublino, Malta, Liver-
pool, Edimburgo, New York e
Galway. In generale, per ovvie
ragioni di costo dei trasporti,
notiamo una preponderanza
di destinazioni europee per gli
studenti in partenza dall’Italia,
mentre sicuramente c’è poten-
ziale di crescita in Asia - con
particolare attenzione alla Co-
rea del Sud, dove abbiamo
scuole partner per imparare il
coreano - ma anche in Austra-

lia e Canada”. La meta più
ambita resta la Gran Breta-
gna anche nell’esperienza di
Giocamondo, che attraverso
il ceo Stefano De Angelis
spiega che “è scelta dal 39%
degli studenti italiani, di
tutte le età: riceviamo richie-
ste da studenti sempre più
giovani, a partire dagli 8
anni, che desiderano parteci-
pare a vacanze studio, anche
accademiche o intensive. E
notiamo un aumento degli
studenti del sud Italia che de-

cidono di partire per studiare
una lingua straniera”. 

Gli idiomi emergenti
Detto del russo e del giappo-
nese, fino a pochi anni fa ai
margini delle scuole di lingua
e oggi tra quelle pienamente
in trend, e anche se da un lato
“gli italiani – spiega De An-
gelis - continuano a prediligere
la lingua e i Paesi britannici
per il proprio background cul-
turale, lo studio di altre lingue
– e culture – ben più lontane
dalle nostre radici, sta avan-
zando. Si tratta naturalmente
degli idiomi orientali, cinese
mandarino e arabo in primis”.
La Cina è terza nella classifica
del nostro import e ottava per
l’export: appare quindi chiaro
come sia diventato fondamen-
tale imparare a dialogare con
questo importante partner
economico, “senza dimenti-
care – aggiunge De Angelis -
che il cinese è la lingua più par-
lata al mondo per numero di

madrelingua (circa un mi-
liardo di persone)”. In merito
all’arabo, invece, va conside-
rato che “si tratta della terza
lingua più diffusa, con 221 mi-
lioni di madrelingua sparsi tra
57 paesi”. 
Naturalmente quella della va-
canza studio resta solo una
delle formule per l’apprendi-
mento più o meno intensivo
della lingua all’estero:
“Quando parliamo della clas-
sica vacanza studio – racconta
Sara Alemanno, responsa-
bile marketing di Study-
Tours - intendiamo quella che
va dai 12 anni ai 18, ed è esclu-
sivamente in inglese su desti-
nazioni come Inghilterra, Usa,
Irlanda e Malta, mentre per la
più ampia branca della forma-
zione linguistica all’estero ab-
biamo diversi prodotti su mol-
tissime lingue in base all’età,
che possono arrivare a un in-
tero anno accademico in paesi
anche molto lontani, come la
Nuova Zelanda”. .
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Imparare le lingue, 
vince il tailor made
Offerta vastissima, molto disintermediata e per tutte le età

Una gamma di offerta stermi-
nata per tipologia di prodotto,
destinazioni, durata, pricing,
età, formula di ospitalità e tar-
get. E’ una vera e propria ga-
lassia, quella delle vacanze
studio. Per di più, prevalen-
temente disintermediata. “Tra
i nostri canali di vendita non
c’è quello agenziale – ci con-
ferma Sara Alemanno di
StudyTours -. Lavoriamo con
le scuole per quanto riguarda
il target giovanile e con le
aziende per quello dei profes-
sionisti, oltre che attraverso il
canale diretto”. Che resta prin-
cipe anche quando non
esclude quello delle adv: “La-
voriamo con alcune agenzie fi-
delizzate – racconta Loredana
Croce di Euroeduca – alle
quali riconosciamo delle com-
missioni e con le quali verifi-
chiamo congiuntamente che il
percorso sia quello giusto per
il singolo cliente. Tuttavia, il
canale principale, al 70%, è il
web. E funziona anche il pas-

saparola”. Ma c’è anche chi va
in controtendenza: “Collabo-
riamo con diverse agenzie da
anni e con profitto – racconta
infatti Giovanni Moretti di
Esl - e siamo felici di conti-
nuare su questa strada e di
ampliare il nostro network na-
zionale. Abbiamo anche avviato
fruttuose collaborazioni diretta-
mente con alcune aziende”.

Un settore 
multi-target
Quella della vacanza studio,
solitamente legata nel pen-
siero comune all’adolescenza,
si dimostra invece una for-
mula senza età, che coinvolge
i nati del 2010 come quelli del
secondo dopoguerra. “A
grandi linee – spiega Moretti
- abbiamo essenzialmente due
tipologie di cliente: chi vuole
approfittare di una vacanza
per tenere in esercizio le pro-
prie competenze linguistiche
senza rinunciare al relax, e chi
ha poco tempo e vuole massi-

mizzare i risultati, sfruttando
al massimo un soggiorno di
breve durata. A partire da
queste due ‘macro-categorie’,
ci sono poi diverse sfumature,
legate all’età (abbiamo sog-
giorni per junior, studenti, over
30 e over 50) e al motivo per
cui si vuole studiare la lingua
(corsi specifici per famiglie,
professionisti, ecc.). È proprio
dalle esigenze specifiche di cia-
scun cliente che nasce la nostra
offerta”. 
Un settore che più tailor made
non si può, quindi? “Il nostro
obiettivo è proprio quello di
creare un percorso personaliz-
zato che prosegua negli anni,
facilitando il fenomeno dei re-
peaters”, spiega Sara Aleman-
no di StudyTours. Lo con-
ferma anche Moretti: “I repeaters
aumentano ogni anno, incen-
tivati dall’esperienza positiva
e dagli sconti speciali a loro de-
dicati. La maggior parte degli
studenti che partono con noi
hanno tra i 18 e i 25 anni, con

la fascia dai 25 anni in su in
continua crescita. Segue il seg-
mento adolescenti Junior, con
preponderanza dei ragazzi dai
13 ai 17 anni”. Sull’incidenza
dei businessmen, Croce
spiega che “lavoriamo molto
bene tutto l’anno con profes-
sionisti e con aziende, che
mandano i loro quadri a im-
parare o affinare l’inglese di
settore: per la medicina, per le
professioni legali, per l’ingegne-
ria. E abbiamo anche pro-
grammi per over 60, che fun-
zionano benissimo, come ad
esempio il Natale in Inghilterra”. 

I prodotti top
Mentre per quanto riguarda
la formula ricettiva, la gamma
offerta dalle imprese di set-
tore va da quella ‘in campus’ a
quella in famiglia madrelin-
gua, con i college a costituire
il prodotto più high level, la
durata media delle vacanze
studio si attesta sulle due set-
timane, fino alle tre. E i prez-

zi? I player concordano nel
dire che un’offerta così ampia
dà vita a soluzioni per tutte le
tasche, dai 300 a svariate mi-
gliaia di euro. Dal punto di
vista del tipo di prodotto più
richiesto, invece, “sono molto
apprezzati e richiesti i corsi
per preparare gli esami che
danno attestazioni ufficiali di
conoscenza della lingua o i
corsi business, specifici per
professionisti”, spiega Moretti.
Studio della lingua sì, ma an-
che svago. Quali sono i pro-

dotti che vanno per la mag-
giore per “convincere” i ra-
gazzi a una full immersion
nelle lingue straniere? “Van-
no molto bene i corsi di lingua
in abbinamento con quello di
teatro e di equitazione. E an-
cora: il golf, il tennis, il Lego, e
quello incentrato sulla creazione
di ‘future leaders’”, spiega Croce,
mentre per Alemanno “la for-
mula che va per prima a esauri-
mento è quella ‘college +
equitazione’ seguita da calcio,
danza e golf”.                       G.M.

Una perfetta viaggiatrice in miniatura



Stop a evasione e abusivismo 
“Non si può perdere il treno della ripresa trainato da mercati emergenti come
la Cina”, spiega il presidente Federalberghi Bocca

La crescita è una certezza per
Bernabò Bocca, presidente
di Federalberghi. I segnali di
ripresa sono netti, avverte:
“Abbiamo avuto un’ottima
stagione invernale, il ponte del
25 aprile è stato buono, quello
del primo maggio è stato ec-
cezionale, e credo che l’estate
vedrà sempre più turisti inter-
nazionali, ma anche italiani
che scelgono l'Italia come mèta
delle loro vacanze”.
Ci saranno 2 miliardi di viag-
giatori entro i prossimi 15/20
anni e Federalberghi vuole
catturarne una fetta impor-
tante nello Stivale, anche se
quello italiano è il primo
mercato, da sempre. 
Ci sono poi i turisti nordeu-
ropei, i nordamericani, so-
prattutto nelle città d’arte,
“ma dobbiamo avere un oc-
chio di riguardo per il mercato
cinese” afferma Bocca. 

I trend futuri
Sono i Paesi emergenti, in-
fatti, quelli che viaggeranno
e spenderanno di più nel fu-
turo. “Nell’economia mondiale
a fronte di una crescita previ-
sta del 3%, il tasso registrato è

stato del 3,5%, ma la Cina ha
segnato il 7%, contro l’Unione
Europea al 2,4%”. Il prossimo
anno la crescita è stabile al
3,5% nel mondo, e al 2,2% in
Europa, (fatta eccezione per
l’Italia in decelerazione dal

+1,5% al +1,4%, e all’1,2% nel
biennio 2019-2020). Nel tu-
rismo, la crescita del 3% nelle
presenze alberghiere (2,3%
italiani, 3,7% stranieri) do-
vrebbe tuttavia proseguire nel
2018.  L’aspetto più impor-
tante è l’aumento della spesa
turistica: la bilancia dei paga-
menti ha infatti fatto regi-
strare un avanzo di 15.011
milioni di euro segnando un
+8,7%. 
Bernabò Bocca fa comunque
osservare che altri bilanci
sono meno rosei, come quello
delle compravendite immo-
biliari di alberghi in Italia, che
rappresentano una quota mi-
nima del totale europeo (3%).
Anche dal punto di vista della
natalità d’impresa, siamo ai
minimi: solo 600 esercizi (il
2% del totale in Italia) ha vi-
sto il cambio di gestione e 150
sono state le nuove aperture. 

Turismo lento
In un futuro di seppur mo-
desto ottimismo, Federalber-
ghi illumina la strada con de-
gli obiettivi ben precisi: il
primo è un turismo lento, già
fissato come tema del 2019,
dopo l’attuale anno del cibo.
Dice il presidente alla sua pla-
tea: “E’ una domanda nuova
per noi incentivante, facilita
la scoperta, l’indotto, e lo fa
attraverso la sensibilità am-
bientale che è propria delle no-
stre strutture”.  “Di viaggi slow
lungo lo stivale se ne possono
programmare senza sosta”,
continua. Martellante, come
sempre, sul tema dell’abusivi-
smo, Bocca ha insistito sui
danni della ribattezzata “sha-
dow economy”.”Nonostante la
tassazione al 21% delle loca-
zioni turistiche brevi sia in vi-
gore da luglio 2017, molti dei
soggetti chiamati ad applicarla

oppongono cavilli burocratici,
sottraendosi al loro dovere di
collaborazione”. “Noi – dice
Bocca – siamo intervenuti nel
giudizio in corso presso il Tar
per chiedere l’applicazione
della legge”. 
Dal prossimo Governo Fede-
ralberghi vorrebbe riuscire
anche ad ottenere una minore
pressione fiscale: “Stimiamo
che gli alberghi italiani pa-
ghino ogni anno circa 894 mi-
lioni di euro solo di Imu e Tasi
pari a 819 euro a camera, an-
che se la struttura è chiusa o
vuota”. 
Fuori dall’assemblea il presi-
dente precisa che in questo
scenario “da Far West” biso-
gna inserire anche i giudizi
di alcuni portali che arrivano
persino su strutture inesi-
stenti. “Ciò dimostra che i
controlli sono ancora pochi,
inoltre i commenti spesso sfo-
ciano in insulti, e conseguenti
querele”. “Ormai - conclude
amaro Bocca - da noi vengono
i rappresentanti che ci ven-
dono le pantofoline con 100
commenti omaggio”. “Posso
addirittura comprare le pan-
tofoline e massacrare il mio
concorrente con commenti ne-
gativi, e questo è profonda-
mente ingiusto, scorretto, è un
modo di fare impresa che non
mi appartiene”.                    .

Bernabò Bocca (foto di Davide Caglio)
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La Cina è un passo avanti

Ci sono 129 milioni di turisti
cinesi nel mondo, e saranno
a 700 milioni entro il 2020.
Hanno speso 110 miliardi di
dollari nel 2017. In Italia lo
shopping di un turista cinese
si aggira tra i 1200 e i 1500
euro al giorno. In previsione
di questi scenari Federalber-
ghi sta pensando di dotare i
suoi associati del servizio di
Alipay, strumento usato dai
cinesi per pagare attraverso
lo smartphone, già in uso nei
negozi dei grandi marchi in
Italia, e nel Leonardo Da
Vinci. A questo scopo, ospite
d’onore della 68^ Assemblea
di Federalberghi a Porto
Cervo è stato Rodrigo Ci-
priani Foresio, managing

director per il Sud Europa
di Alibaba Group. 
“In Cina il pagamento in con-
tanti non esiste – ci spiega -
quasi tutti usano esclusiva-
mente il mobile: si trasferi-
scono denaro l’un con l’altro o
dividono i conti”. “Sono abi-
tuati con questo sistema – ag-
giunge - un’applicazione geo-
referenziata, dove si possono
anche mandare dei messaggi
per indicare dove recarsi per
trovare esercizi con questo si-
stema di pagamento, e appli-
care leve commerciali dedica-
te”. Le possibilità sono infinite:
basti pensare che il sistema
Alipay di Alibaba è usato da
850 milioni di persone, di cui
600 milioni di cinesi e 200

milioni di indiani e che Ali-
baba ha un volume di affari
da 750 miliardi di dollari. 
“Alipay funziona da più di un
anno anche in Italia attraverso
alcuni istituti di credito, Uni-
credit e Banca Intesa in parti-
colare”, precisa Cipriani Fore-
sio. “Siamo all’inizio, lavoriamo
con molte aziende – prosegue
- ma questa è senza dubbio
un’operazione win win, perché
consente al turista di trovarsi
a suo agio spendendo di più,
e all’esercente di ampliare il
suo target”. 
Avverte tuttavia il manager
che i turisti cinesi sono cam-
biati: sono giovani, non viag-
giano più in gruppo con bus,
ma in coppia, al massimo
sono in quattro; sono diven-
tati molto esigenti sulle espe-
rienze, prediligono alberghi
dove si parla e ci sono indi-
cazioni in cinese. 
La scelta primaria è incen-
trata sulla bellezza del luogo,
poi lo shopping, a seguire la
cultura. Ma mentre noi siamo
qui a scegliere di attivare il
pos che legga il cellulare, loro
sono già avanti. 
Il riconoscimento facciale in
Cina è la normalità: la me-
tropolitana di Shanghai si
prende facendosi inquadrare
l’iride dell’occhio, e allo stesso
modo si paga McDonald e
Starbucks.                        L.S.

di Letizia Strambi

Rodrigo Cipriani Foresio (foto di Davide Caglio)

Roma, turisti ed emergenze

Una Roma in una situazione
ambigua con un aeroporto
che conquista primati per
operatività e voli diretti sulla
Cina in contrasto con una
città che cresce in turismo,
ma ha delle serie lacune nei
servizi e nell’immagine che
sta dando di se stessa. La Ca-
pitale avrà particolari van-
taggi con il diffondersi del pa-
gamento con Alipay negli
alberghi. I voli diretti sulla
Capitale ci vedono primi in
Europa, assieme a Parigi.
“Con le compagnie cinesi ab-
biamo riacquisito parecchi col-
legamenti, questo natural-
mente ha incrementato il

turismo cinese in Italia, e ora
dobbiamo adattare le nostre
strutture alberghiere a questo
mercato nuovo, diverso” af-
ferma Giuseppe Roscioli,
presidente Federalberghi
Roma.
Quanto al turismo in arrivo
a Roma, la crescita è mode-
rata, ma costante, tra il 2 e
3% rispetto all’anno prece-
dente. “La media mondiale è
del 4,5% quindi c’è da recupe-
rare” puntualizza il presi-
dente. “Questo è dovuto a
un’offerta irregolare e spropo-
sitata – incalza - e questo ec-
cesso di offerta fa sì che le
strutture sane non possano

operare nella legalità, un fat-
tore che comporta minori af-
flussi, ricavi, investimenti, la-
voro regolare”. 
Ma la gravità è proprio nella
situazione di “assoluta emer-
genza” in cui versa la città in
materia di decoro, trasporti
urbani, raccolta rifiuti. “Que-
sta diffusione della mancanza
di regole – insiste Roscioli –
si estende a tutta la sfera so-
ciale”. 
Tornati indietro nel tempo,
vediamo davanti ai monu-
menti ogni genere di accat-
tonaggio e vendita abusiva:
“Il turista viene preso d’assalto
da zingarelle, falsi centurioni,
venditori d’ombrelli, questo
rende la mèta inospitale,
quindi si viene a Roma perché
è la città più bella del mondo,
ma non ci si torna”. Una grave
perdita perché il repeater ha
un valore aggiunto: “Non si
ammassa davanti al Colosseo
e Fontana di Trevi, ma visita
e gode di esperienze diverse; è
un turista più qualificato e
spende un po’ di più rispetto
agli altri”. Quanto ai tornelli
per limitare la folla “mordi e
fuggi”, Roscioli è certo: “A
nessuno piace il turismo mordi
e fuggi e bisognerebbe trovare
sistemi per arginarlo, ma Ro-
ma è sempre stata una città
aperta, a noi i muri non piac-
ciono”.                                L.S.Un momento dell’assemblea Federalberghi (foto di Davide Caglio)





Massimiliano Renzi

Nel 2016 è avvenuto un cam-
bio societario a livello di ca-
pogruppo ma in casa Easy
Market il lavoro procede “as
usual”. A parlare è Massimi-
liano Renzi, direttore com-
merciale di Easy Market: “Il
Gruppo Tui – spiega il mana-
ger - ha venduto la divisione
Hotelbeds, ma non c’è stato un
distacco. Prima Tui Group a-
veva al suo interno diverse
aziende, varie divisioni, tra cui
accomodation & destinations,
noi eravamo all’interno di
questa e il cambio non ha por-
tato stravolgimenti né a livello
operativo né sul fronte com-
merciale”. Ora per quanto ri-
guarda le reportistiche e i bu-
sinessplan vengono discussi
con Hotelbeds Group. “Sem-
mai – aggiunge – è migliorata
la relazione con l’headquarter
di Palma, perché essendo
un’azienda focalizzata sugli
hotel è più vicina alle nostre
esigenze e riusciamo ad avere
un continuo confronto per
quanto riguarda le analisi di
mercato e grazie alla loro ex-
pertise worldwide compren-
diamo meglio i trend e li anti-
cipiamo”.
In Italia, nel frattempo, lo sce-
nario delle piattaforme online
b2b si è molto ampliato. Ren-
zi concorda, ma aggiunge: “In
una minaccia si nascondono

adv. “Le agenzie – dichiara –
possono così valutare meglio
quello che diamo per miglio-
rare la loro esperienza”. E se
gli si ricorda che molto spesso
il trade non utilizza appieno
le funzionalità dei software,
replica: “Sta a noi far capire
le differenze”.

I focus 
del business
Sui progetti di rafforzamento,
Renzi annuncia: “Stiamo po-
tenziando la gamma dei pro-
dotti sia a livello qualitativo
che quantitativo sulla piatta-
forma Revolution, con l’obiet-
tivo di migliorare i tool. A
breve lanceremo il sistema di
notifiche all’utente dell’agen-
zia, notificando i messaggi
solo a determinate persone.
Questo è un fatto estrema-
mente importante. Cerchiamo
così di migliorare l’esperienza
di navigazione dell’adv su Re-
volution”. 
I passi avanti promossi da
Easy Travel sono concreti: “E’
tangibile  il servizio di assi-
stenza, che dall’anno scorso
prevede l’orario continuato 9-
20 dal lunedì al venerdì e il
sabato dalle 9 alle 13, mentre
dallo scorso aprile è attivo un
servizio di reperibilità h24 con
assistenza dedicata alle agen-
zie. Si tratta di persone che

collaborano con noi e vengono
formate da noi”. 
Per il prodotto hotel l’obiet-
tivo è quello di aumentare
l’inventory raggiungendo i
300mila hotel. Per i voli,
avendo sulla piattaforma di
linea Amadeus e Travelport,
va da sé che il prodotto di-
sponibile è in aumento. A
questo si affianca un percorso
di formazione continua con i
partner: “Da due anni ogni
giovedì teniamo un webinar
dalle ore 13 alle ore 14, a cui
si iscrivono in media 30 agen-
zie per ricevere spiegazioni sui
nuovi strumenti che aumen-
tiamo mensilmente”.
Due anni fa Easy Market
aveva promosso un questio-
nario presso il trade per affi-
nare la piattaforma Revolu-
tion. “E’ vero – commenta
Renzi -. E’ stato un momento
di profonda riflessione. Il pa-
rere delle agenzie che quoti-
dianamente utilizzano i nostri
tool o chiamano i nostri re-
parti operativi deve essere mo-
nitorato. Questo ci ha fatto ca-
pire che era indispensabile
implementare con un investi-
mento forte la piattaforma di
customer service, attraverso
un software per il servizio
clienti e un sistema di assi-
stenza tramite ticket. Oggi ge-
stiamo dei ticket, così pos-

In un mercato dove si assiste al continuo proliferare di piattaforme b2b 
l’azienda mira a rafforzare il servizio alle agenzie

Easy Market, il focus è sull’assistenza

siamo monitorare in real time
il servizio offerto”. 
La società riesce a gestire
400-500 ticket al giorno, con
una percentuale di soddisfa-
zione del 93% ad oggi. Da
quando l’adv “apre” il ticket a
quando lo chiude viene man-
data una survey con una ri-
chiesta di valutazione. Il si-
stema elabora un 10-20% di
risposte chiuse. 
Per quanto riguarda gli svi-
luppi legati al dynamic pac-
kaging, “le nuove normative
renderanno indispensabili del-
le decisioni – avverte il diret-
tore – e le stiamo valutando
per recepire in pieno la nor-
ma”. 
Sul tasso di adozione delle
agenzie di viaggio rispetto a
tutte le funzionalità della
piattaforma, Renzi spiega:
“Avendo una rete vendite di
10 dipendenti, non introdu-
ciamo funzionalità così tanto
per fare, ma solo quelle che
servono e vengono usate”.
Nel 2017 Easy Market ha
chiuso il bilancio con oltre
100 milioni di giro d’affari e
quest’anno la stima è di un
+25-30% (dato globale), an-
che grazie all’acquisizione di
nuove quote di mercato. 
La società lavora con circa il
70% di agenzie di viaggi in
database. .

opportunità, player aggressivi
ci aiutano a migliorare le no-
stre strategie”. Easy Market sta
puntando sull’implementa-
zione della piattaforma con

nuove funzionalità e per con-
trastare la concorrenza e il
pricing aggressivo sposta il
campo di battaglia dalle ta-
riffe all’assistenza ai partner
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Ixpira, la piattaforma per differenziarsi
“L’Italia è stata lasciata per
troppo tempo in mano alle
Ota”. Di questo parere è Mar-
co Paghera, direttore gene-
rale di Ixpira, presentando le
aree di business di Xpira, fon-
data insieme al ceo Guy Lu-
ongo. Con la piattaforma Ju-
niper, Ixpira permette alle
agenzie di viaggio di entrare
nel sistema con un database
di 5mila hotel che divente-
ranno 10mila nel 2020. “Il
70% delle prenotazioni ri-
guarda l’Italia”, sottolinea e
quando gli si chiede se non è
rischioso inserirsi in un mer-
cato già saturo di piattaforme
b2b, replica: “Ciò che ci ca-
ratterizza è la possibilità di
prenotare camere quadruple,
family, un’opzione prima com-
plicata, poi c’è l’ampia gamma
di lowcost. Abbiamo pensato
di dare al trade uno strumento
che fosse moderno, un conte-
nitore facile”. Poi cita un se-
condo aspetto: “Riguarda il

servizio – sostiene -. Abbiamo
potenziato il customer care, il
servizio di emergenza sul vo-
lato e sugli hotel”.

Semplicità
Tra le prerogative, la sempli-
cità del booking, con la pos-
sibilità di prenotare, ad esem-
pio, un pacchetto per New
York in pochi minuti, come
potrebbe fare un privato su
Expedia; ora il discorso è va-
lido anche per il mondo b2b.
Con un capitale sociale di
15mila euro, Ixpira ha inve-
stito 300mila euro nella piat-
taforma, che diventeranno
500mila entro l’anno. Dispo-
ne di un customer care a Ro-
ma e uno a Messina (30 per-
sone dipendenti tra le due
sedi) e per il reparto com-
merciale si avvale della col-
laborazione di Trust Force e
di tre venditori diretti. Sono
3mila le agenzie codificate, di
cui oltre 1500 hanno già uti-

lizzato la piattaforma e 700-
800 hanno effettuato preno-
tazioni nei primi due mesi e
mezzo di apertura (fino a me-
tà marzo) per un valore di 4
milioni di euro, che dovreb-
bero diventare 30 nell’eserci-
zio fiscale che va dal 1 gen-
naio al 31 dicembre 2018. “La
percezione in agenzia è molto
buona per il 70% del cam-
pione interpellato”, commenta
Paghera parlando dei riscon-
tri sul trade. 
Tra l’altro Ixpira ha siglato un
accordo con Peakwork per
poter vendere il prodotto Ita-
lia sul mercato tedesco con
una tecnologia più affine. At-
tualmente il 40% delle ven-
dite viene prodotto da tour
operator stranieri. Due gli o-
biettivi aziendali: “Non di-
sperdere la conoscenza del
mercato italiano e distribuire
il prodotto all’estero via xml”.
Nella selva di piattaforme di
prenotazione, come s’inseri-

sce la nuova creatura di Guy
Luongo? “Non pensiamo di
essere più vantaggiosi, ma più
utili, offrendo un back office
che dà risposte a una doman-
da aggressiva”, osserva il fon-
datore e ceo. 
La meticolosa opera di con-
vincimento delle agenzie di
viaggio è cominciata e la ge-
nialità è che punta sul “fattore
umano”. Spiega: “Il nostro la-
voro è proprio fargli capire che
siamo 50 professionisti che da
20 anni fanno questo mestiere;
siamo tutti noi che ‘facciamo’
la piattaforma. Perché se cre-
iamo una tecnologia eccellente,
ma senza fattore umano, non
verrà mai sfruttata al mas-
simo”. 
Il prodotto quasi conta po-
co, deve solo “essere ampis-
simo”, ma Ixpira non vuole
cadere nella logica del prez-
zo al ribasso.
“L’assistenza alle agenzie sta
al primo posto, poi tanta

creatività, ad esempio una
prepotente sezione escursioni
che va dal tour ad Alcatraz
(San Francisco, ndr) al cacio e
pepe da Alfredo alla Scrofa a
Roma, offrendo il tutto in un
carrello stile Amazon per un
processo di acquisto che più

semplice non si può”. Tra le no-
vità, l’introduzione dei tour.
L’obiettivo di fatturato è
compreso tra i 30 e i 40 mi-
lioni, anche grazie alle “col-
laborazioni” xml, tra le quali
Ctrip sin dall’inizio e grandi
consolidatori b2c.       P.Ba.

di Laura Dominici

Guy Luongo e il figlio





Cosa succede quando il con-
sumatore finale non ha le
idee chiare su alcuni ruoli
della filiera e l’immaginario
collettivo, a fronte di una plu-
ralità di attori, ha una visione
confusa su chi sia il tour ope-
rator? Accade che si parte
dalle basi, che si agisce chia-
rendo ruoli ed azioni. E’
quello che ha fatto Astoi
Confindustria Viaggi, scen-
dendo in campo con una
campagna di comunicazione
di sistema. Annunciata qual-
che mese fa, ora è realtà. Ha
un hashtag (#seigiainvacan-
zaquando), un piano media
di investimento (per il 2018
tv, carta stampata e canale di-
gitale), un video (girato in tre
location Aeroporto Torino
Caselle, Agenzia Paesaggial-
trove di Monza, Hotel Meliá
Milano), un budget (1 milione
di euro per i prossimi due anni,
con un’opzione per un terzo
anno), un messaggio ed un
obiettivo molto chiari. 

La genesi
Chi è il tour operator? Cosa
fa? “Crea prodotto, va in giro
per il mondo a cercarlo - af-
ferma Nardo Filippetti, pre-
sidente Astoi -. Il problema è
far capire il nostro reale va-
lore. Con l’arrivo delle Ota che
vendevano al cliente finale c’è
stato un crescendo continuo,
ma non è stato fatto molto
verso questa crescita esponen-

al cliente finale lo stato del-
l’arte del trade. 
“La campagna non è contro nes-
suno, ma vuole comunicare i no-
stri valori”, ci tiene a precisare
Filippetti, che lancia il suo in-
vito ad altri compagni di viag-
gio della filiera. “Cerchiamo chi
vuole fare co-branding con noi.
Già una volta ci abbiamo pro-
vato, se ci riuscissimo sarebbe un
grande successo”. E l’invito è vol-
to alla distribuzione organizza-
ta, perché possa essere parte
della partita. E’ la prima volta
che una associazione realizza
una campagna di sistema, e-
stendendo i benefici all’intera
filiera, puntando sul valore del-
l’acquisto in agenzia. 
Una delle tre location scelte
per girare il video è una adv,
se sarà brava a giocarsi que-
sta carta, sicuramente potrà
trarre valore e visibilità da
questa esperienza. .

Fare chiarezza sul ruolo del t.o. e sul valore dell’acquisto 
della vacanza in adv

Astoi scende in campo 
con la campagna di sistema

Travelbuy si afferma come network di startup
Il network delle startup, Tra-
velbuy lo si può definire così.
Un'accezione che nasce dal
fatto di avere come adv solo
neo imprenditori e non
agenti di viaggi già operativi.
Un discorso che parte da
zero, quindi, dove professio-
nisti appartenenti ad altri set-
tori hanno deciso di iniziare
la loro avventura in ambito
turistico, "per il 60% dei casi
- spiega il presidente Alfredo
Vassaluzzo - si tratta della
prima esperienza". Il metodo
messo a punto dal network è
ben strutturato. Prevede una
prima fase di colloqui preli-
minari con gli aspiranti im-
prenditori, che si svolgono
ogni settimana nella sede del
network a Roma, "per fare il
punto su cosa voglia dire oggi
essere imprenditore, analiz-
zare la loro provenienza, se

sono in possesso dei fondi ne-
cessari e sfatando anche qual-
che mito (di guadagno facile,
ndr)". Una volta presa la de-
cisione il network impartisce
una formazione tecnica, "la
prima settimana è sulle basi,
cui segue uno stage in adv che
può durare anche due mesi. A

tutto ciò si uniscono i webinar
su argomenti specifici e in col-
laborazione con professionisti
e specialisti". Dopo c'è l'aper-
tura del punto vendita. Ciò
che è richiesto è l'investi-
mento di base, spiega il ma-
nager. “Siamo arrivati a 90 fi-
liali dirette in Italia, da tre

anni, quasi quattro non c'è
stata mai una chiusura. Regi-
striamo 4-5 richieste di aper-
tura al giorno". La formula è
l'Aip, ma nel caso del network
il manager lo definisce un po'
"atipico", nel senso che "apria-
mo le filiali che vengono date
in gestione agli agenti, dopo
due o tre anni li ‘spingiamo’ a
prendere la licenza, aprendosi
così al franchising puro". 
Ad oggi Travelbuy conta 103
adv, di cui 90 filiali dirette, il
resto in franchising. "Nel 2017
abbiamo aperto 22 agenzie di-
rette. Da qui al 2019 probabil-
mente ce ne saranno 50 nuo-
ve", annuncia il manager. 
Il break even? “I costi prima
erano più elevati e il pareggio
si aveva al 2° anno, ora sono
ridotti al minimo e al 1° anno
si riprendono le spese inve-
stite”. 

Il micropolo 
distributivo
Travelbuy, a cui piace speri-
mentare, sta portando avanti
un progetto che si chiama mi-
cropolo di agenzie. “Un im-
prenditore individua una zona
ed apre un punto fisico, poi un
secondo che può essere un
punto informativo che riceve
su appuntamento, oppure pre-
vede la presenza di un totem
all’interno di un’altra attività,
è una sorta di presidio in zone
remote, dove la presenza di
una adv non avrebbe senso –
spiega il manager – perché i
costi sarebbero maggiori dei ri-
cavi, ma di un corner sì”. In
quanto i costi sono più bassi
e “può servire una utenza che
altrimenti si dovrebbe spostare
per andare in adv”. In Sicilia
si è sviluppato il progetto pi-
lota con una adv di Bagheria,

che serve gli altri comuni li-
mitrofi. “Lavorano tanto con
i gruppi, basti dire che sono
stati 60 in un anno”. Il pro-
getto è in fieri e sono previsti
degli ampliamenti. 

Integrazione in atto
Intanto procede l’integrazione
tra Travelbuy e Primarete,
un’operazione voluta, spiega
il manager, “per fare economia
di scala, per ottimizzare i costi.
Abbiamo già unificato la parte
commerciale. Inoltre, il di-
scorso di espansione della rete
per Travelbuy e Primarete è in
mano a me, con formule sepa-
rate, così come l’assistenza H24
sulla piattaforma di booking en-
gine e non solo. La parte com-
merciale sarà gestita dal team
di Zilio”. Il manager prevede
che l’integrazione sarà comple-
tata entro fine 2018.              S.V.

Ivano Zilio e Alfredo Vassaluzzo
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ziale – riconosce il manager -
. Quando però si è stravolto il
sistema del mercato, con la
morte anche di alcuni t.o, ci
siamo chiesti perché fosse suc-
cesso. In quel momento non
siamo stati capaci di dire
quale fosse il nostro valore ag-
giunto, sebbene già allora vo-
lessimo fare una campagna
forte da condividere con il ca-
nale agenziale, ma in Italia
non è facile fare sistema, non
abbiamo trovato le risorse
adeguate ed abbiamo fatto da
soli, anche se con meno bud-
get. Speriamo che nel prose-
guo possa affiancarsi a noi la
distribuzione organizzata”.
Ora è tutto chiaro, il messag-
gio da veicolare punta sul va-
lore aggiunto garantito dalla
figura del t.o: “Gira il mondo
per testare la validità e qualità
del prodotto per un certo tar-
get di clientela per immetterlo

sul mercato”, unitamente alle
garanzie, ai servizi, all’assi-
stenza fornita. Il tutto in ri-
sposta ad un consumatore
finale più maturo, che dimo-
stra di non essere più solo in-
teressato al prezzo, ma che
ricerca anche garanzie e ser-
vizi. “Per anni si è rincorso il
prezzo, ora siamo giunti alla
convinzione che il punto non
è essere più convenienti di una
banca letti, ma raccontare le
diversità che esistono, tra un
servizio offerto dalla filiera
organizzata e uno offerto da
un portale, creando così un le-
game tra quello che fa il t.o. e
l’adv sul territorio”, fa pre-
sente Pier Ezhaya, vicepresi-
dente Astoi. Soprattutto ora,
momento in cui t.o. e adv de-
vono adeguarsi su più fronti
in relazione alla normativa
europea, a maggior ragione si
sente l’esigenza di far sapere

Sea pronta
per il giro

di boa
Più voli dalla Cina come obiet-
tivo e il dualismo Linate-Mal-
pensa alle spalle: per Sea il fatidico
momento del voltare pagina è
arrivato, il futuro è di grande
progettualità. La società di ge-
stione degli aeroporti milanesi
ha trasformato due delle criti-
cità più importanti in opportu-
nità di sviluppo: ha superato il
dehubbing di Alitalia sullo scalo
varesino e ha lavorato per mar-
care i ruoli delle due strutture,
portando crescita all’intero
complesso. “Basta con la storia
che Linate mangia Malpensa, il
nostro sistema aeroportuale cre-
sce in tutti i fattori: passeggeri,
movimenti e cargo”, osserva il
presidente di Sea, Pietro Mo-
diano. Il 2017 ha segnato il giro
di boa con 31,5 milioni di pas-
seggeri per i due scali (ora si
punta ai 33mln), 330 le fre-
quenze in più, delle quali 34 in-
tercontinentali e 24 nuove
destinazioni servite. Rinforza
sui numeri Giulio Demetrio,
chief operating officer e vice
ceo di Sea: “Linate è il terzo ae-
roporto d’Italia per numero di
voli, ha 35% di movimenti in
più su Bergamo e il 27% su Ve-
nezia”. In luglio, l’azienda si re-
cherà in Cina per un roadshow
finalizzato ad attrarre rotte di-
verse da Pechino e Shanghai.

Metropolitana 
e restyling
Il city airport ha avviato una
fase di ristrutturazione che lo
porterà ad avere la metropoli-
tana, direttamente agli arrivi,
nel 2021/22. Diverse le aree di
intervento, che per ora hanno

restituito una facciata più lumi-
nosa e tutta bianca, una nuova
lounge da 90 posti – la Leo-
nardo si è rifatta il look – e con-
tinuerà con il rifacimento del
ritiro bagagli e dell’atrio arrivi
entro il 2020. “Quando impie-
gheremo 14 minuti per arrivare
da San Babila potremo dire di
avere raggiunto il traguardo”, ha
commentato il sindaco di Mi-
lano, Beppe Sala. Da Enac in
poi vale l’equazione Milano lu-
stro del Belpaese e Linate con
Malpensa simboli della città
d’esempio per l’Italia. I progetti
sono ambiziosi, ma qualche
preoccupazione aleggia nell’a-
ria. La riconquista del ruolo in-
tercontinentale di Malpensa
non è pienamente compiuta,
molto si confida in Air Italy che
promette 8 mln di passeggeri in
più entro cinque anni, e su Li-
nate la posizione di Alitalia è
dominante. La compagnia na-
zionale in vendita garantisce il
55% dei passeggeri e occupa il
60% degli slot occupati. Demetrio
osserva che “tutti vengono utiliz-
zati, sono state ridotte solo le atti-
vità di continuità territoriale,
vediamo che le performance fun-
zionano con movi- menti in au-
mento e passeggeri che tengono”. Il
presidente Modiano sottolinea
che “di certo il primo auspicio è
che Alitalia esca più forte, è chiaro
che un ridimensionamento del vet-
tore principale non si riassorbi-
rebbe in un tempo breve, bensì
medio”. La fiducia c’è, i colloqui tra
commissari di Az e Sea sono fre-
quenti. “Linate è uno scalo pre-
zioso e attrattivo per tutta l’in-
dustria”, ribadisce il ceo.      P.Ba.

di Stefania Vicini

Peci, Franceschini, Filippetti, Ezhaya



Treno a vapore in Svizzera
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Wine tour e caccia al tartufo
tra una stazione e un lago sviz-
zero, così l’incoming corre sui
binari: Italia Highlights ha
colto con anticipo il trend dei
pacchetti di viaggio in treno.
Nato nel 2013, l’operatore di
Bolgheri, sede del museo del
vino,  ha individuato in alcuni
itinerari i prodotti di maggior
successo per la clientela stra-
niera. Si va dalle tratte ferro-
viarie con paesaggi d’indubbio
fascino come sulla Firenze-
Roma, ai laghi lombardi e sviz-
zeri, arricchiti di combinazioni

gestione dei bagagli: ogni a-
spetto è a nostra cura. I passeg-
geri non devono fare molto, se
non accomodarsi a bordo – sot-
tolinea -. E’ un turismo ‘slow’,
adatto a molte fasce d’età, non
in ultima quella senior. Agli in-
glesi, ad esempio, piace l’aspetto
ecologico del treno e con l’alta ve-
locità e la qualità del servizio, è
diventato un viaggio smart”. Tra
i prodotti ci sono i richiestissimi
tour tra Italia e Svizzera, che in-
cludono tutti una tratta del Ber-
nina Express e del Glacier Ex-
press della Ferrovia Retica. “I
mercati lontani amano molto i
viaggi transnazionali e oltrepas-
sare i confini”, rimarca il diret-
tore. L’operatore organizza an-
che soggiorni studio per
imparare o migliorare il livello
della lingua inglese, sia per ra-
gazzi che per adulti ed aziende.
Collabora con British School
Pisa ed una organizzazione in-
ternazionale che ha oltre 40
scuole in tutto il mondo.  P. Ba.

gourmet con varianti di degu-
stazione di diverse cucine re-
gionali, fino ad attività dina-
miche come la caccia al tar-
tufo. Degno di nota il “World
wine tours” d’Italia di 14 giorni:
cinque cantine da visitare e
tutte le eccellenze di vini che
si possano assaggiare, con
tanto di cooking class. Il tutto
sfrecciando “a diverse velocità”,
spiega il managing director,
Luca Carnesecchi, sui binari
d’Italia e della Confederazione
elvetica. “I trasferimenti da e
per le stazioni verso l’albergo, la

moduli di management del
programma formativo gra-
tuito, sviluppato in collabo-
razione con Gruppo Galgano
ed Sps. 
Clou della giornata due se-
minari: il primo “Focus sulle
opportunità dei mercati emer-
genti: Cina” tenuto da Tiziano
Vescovi e Andrea Pontiggia
(professori dell’Uni- versità
Ca' Foscari di Venezia e co-
direttori del laboratorio di ri-
cerca International Manage-
ment to Asia - Ima Lab); il
secondo “Approccio sosteni-
bile come leva per gestire
flussi turistici di qualità” con-
dotto da Mariangela Franch,
responsabile scientifica del
corso di laurea magistrale in
management della sostenibi-
lità e del turismo di Trento. 
Nella seconda giornata, e-
sponenti del settore turi-
stico-culturale animeranno
una conferenza che spazierà
dall’evoluzione delle esi-

genze dei turisti culturali, ai
casi di successo dell’offerta
(in particolare nell’archeo-
turismo) dell’isola da parte
di competitor nazionali e in-
ternazionali, passando per
la complementarietà con il
turismo balneare alla pro-
mozione del prodotto cultu-
rale, fino al “Museo del fu-
turo”. 
Il 25 maggio il programma si
concluderà con un educatio-
nal tour nei luoghi che rap-
presentano best practices re-
gionali di settore. 
Sardinia Tourism Call2Ac-
tion è un’iniziativa per riflet-
tere e uno stimolo per questa
terra che vanta un patrimo-
nio culturale-archeologico
inestimabile. 
Tuttavia, è da segnalare che
dei 13 miliardi derivanti da
viaggi culturali compiuti da
turisti stranieri nel 2015, solo
608 milioni sono ricaduti nel-
l’isola.                                  S.F.

Turismo culturale e archeo-
logia saranno i temi prota-
gonisti del secondo appun-
tamento di Sardinia Tou-
rism Call2Action, pro-
gramma di eventi di appro-
fondimento professionale,
attivato dalla Geasar, so-
cietà di gestione dell’Aero-
porto di Olbia Costa Sme-
ralda, e sostenuto dall’As-
sessorato del Turismo, Arti-
gianato e Commercio, nel-
l’ambito del Piano di promo-
zione e comunicazione
attraverso il sistema aero-
portuale sardo. 
L’evento, con il coordina-
mento scientifico di Josep E-
jarque, si svolgerà dal 23 al
25 maggio al centro congressi
Mbc dello scalo olbiese ed è
destinato a tutti gli stakehol-
der del mondo turistico re-
gionale.

I programmi
Il 23 maggio sono previsti i

Wine tour e  caccia al tartufo tra le proposte

Italia Highlights, 
pacchetti in treno

Nuova Call2Action
per Sardinia Tourism 
Secondo evento: focus cultura e archeologia
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In crociera

Spirito decisamente ameri-
cano, food e shopping inter-
nazionale, valore tecnico ita-
liano, dalla costruzione in
casa Fincantieri fino al team
di ufficiali e capitano, come
se ne incontrano spesso sulle
navi Carnival. La nuova am-
miraglia Horizon – gemella
di Vista - ci ha accolto così
nella sua stagione inaugurale.
Fedele al claim di compagnia:
choose fun. Ristoranti e spet-
tacoli, cinema in 3D e bingo,
rum, tequila e l'affollato ca-
sinò, nei giorni trascorsi a
bordo troviamo conferma di
quanto ci ha detto Christine
Duffy, presidente Carnival
Cruise Line: "Ci sceglie chi
ama socializzare, farsi coin-
volgere sulle nostre "fun ship".
Con un'avvertenza: sintoniz-
zarsi sull'inglese. E' la lingua
di bordo, come del resto re-
gna il dollaro (ma non in
contanti, si paga con la Sail
& Sign card che è anche la
chiave di cabina). Anche se
Horizon è una delle quattro
navi con assistenza italiana a
bordo, e per Gioco Viaggi,
gsa in Italia, la compagnia è
la più venduta tra quelle in
portfolio.
Può ospitare 3.960 passeggeri
e circa 1.400 membri del-
l'equipaggio. Sono 1980 le ca-
bine, di cui 8 grand suite e 66
suite. Per lei la compagnia ha
scelto un debutto europeo,
con quattro crociere nel Me-
diterraneo in partenza da
Barcellona. Poi la traversata
atlantica, alla volta dei tradi-
zionali Caraibi: da maggio a
settembre da New York, poi
in autunno Miami.

Tra app, social 
e ascensori smart
L'incontro con la tecnologia
comincia all'ingresso: davanti
agli ascensori smart il primo
momento è di impasse, ma
una volta capito il meccani-
smo è semplice: basta cliccare

sui display il ponte desiderato
e lo schermo indicherà quale
ascensore attendere. A pro-
posito di imbarco, la novità è
mBark, tecnologia mobile che
velocizza del 30% il check-in
degli ospiti. E con l'upgrade
dell'App Carnival Hub si può
prenotare anche la cena. E se
navigare rappresentava uno
degli ultimi baluardi dell'es-
sere disconnessi, oggi questa
è una scelta e non più un im-
perativo: con l'app di bordo
si può chattare con gli altri
ospiti (pagando una fee),
consultare i servizi e gli eventi
ma anche condividere i selfie,
e vederli proiettati sul wall of
moments, il maxi-schermo
che domina il ponte 10, la pi-
scina e il solarium. E' il cuore
della nave, lo troverete affol-
lato spesso durante il giorno,
tra l'animazione, un tuffo in
piscina e il pranzo tra ham-
burger e burritos e Lido Mar-

ketplace. Più tranquillo la
sera, quando si trasforma in
cinema all'aperto come in un
moderno drive-in, anzi dive-
in (con l'immancabile sec-
chiellone di popcorn e la co-
perta per le serate più fresche).
Gli irriducibili dei blockbu-
ster più nuovi apprezzeranno
invece gli effetti del Cinema
Imax 3D.
Se l’app è gratuita, è invece a
pagamento il wifi, con la
scelta tra tre piani: dal sem-
plice Social, per restare con-
nessi con Facebook, What-
sapp e gli altri principali, 5
dollari al giorno, al più com-
pleto Premium, che offre la
navigazione più veloce (strea-
ming video e musica esclusi)
a 25 euro per 24 ore. 

L’appeal del gusto
Quando cala la sera a riem-
pirsi sono il casinò e l'Atrium
con pianobar, ma anche i ri-

Horizon, l’ammiraglia 
di Carnival Cruise Line

storanti di specialità, dove si
paga extra. Le novità di bordo
sono sopratutto due: l'orien-
tale Bonsai Teppanyaki, che
con due tavoli da otto posti
propone menù cucinati al
momento "a vista" dagli chef
con le loro acrobazie culina-
rie. E Guy’s Pig & Anchor
Bar-B-Que Smokehouse Bre-
whouse, birreria con produ-
zione artigianale. Da abbinare
ad una tradizione decisamente
in stile Usa, il barbeque. 
Per gli sportivi ci sono pale-
stra e sport square, ma so-
prattutto lo skyride, una sorta
di pista ciclabile sospesa sul
mare, per polpacci forti e
sprezzo delle vertigini. 

Family cruise 
e relax tra adulti
Ottocentomila bambini: tanti
ne ospitano ogni anno le navi
Carnival. Naturale quindi che
tra gli investimenti maggiori

Gemella di Vista, la nave ha uno spirito americano

Carnival Horizon, la piscina

la nuova ammiraglia pensasse
a loro: sullo “skyline” della
nave incombono gli scivoli
acquatici del Dr. Seuss Wa-
terworks, primo parco acqua-
tico ispirato all'autore ameri-
cano per bambini.Ma per chi
cerca relax lontano dai pic-
coli, nessun problema: c'è Se-
renity, l'area adult-only a tutta
prua. Oppure la Havana Pool,
accessibile però solo dalle 19:
prima è riservata agli ospiti
delle cabine e suite Havana. 

Aspettando Panorama
La stagione inaugurale al di
qua dell'Atlantico lascia in-
travedere cambiamenti di

strategia per le fun ship? Non
nell'immediato. A fine 2019
arriva la terza sorella, Pano-
rama "e sarà posizionata di-
rettamente a Long Beach –
spiega infatti Christine Duffy
-, per itinerari lungo la West
Coast americana. Sarà un'op-
portunità anche per i clienti
europei, dalla navigazione
lungo la Riviera Messicana
alla visita di città come Los
Angeles". 
Nessun annuncio al mo-
mento, ma la manager lascia
comunque intendere che ci
saranno in futuro altre navi
Carnival che solcheranno il
Mediterraneo.                  M.T.
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Le scelte dell’online

La specializzazione premia l'online: anche gli italiani
hanno scoperto le Ota dedicate e il trend cresce:
"Si rivolgono a noi perché sanno che possono ef-
fettuare molte ricerche dettagliate e siamo speciali-
sti sul prodotto", spiega Roberto Rizzi, Crocierissime.it,
che insieme ad altri colleghi abbiamo incontrato a
bordo di Carnival Horizon. 
Il nostro è un mercato che ora guarda ai Caraibi tut-
to l'anno: se prima la destinazione era limitata da
novembre fino ad aprile, ora crescono i mesi estivi,
"anche grazie ai collegamenti aerei che stanno di-
ventando più convenienti", spiega ancora Rizzi.
Forse anche perché cresce l'appeal delle proposte
esclusive su cui ormai diverse compagnie hanno in-
vestito, le isole private (o quasi): l'area naturale pro-
tetta di Isola Catalina in Repubblica Dominicana per
Costa, l'esclusività di Ocean Cay e del suo resort di
casa Msc e quello sull'isola di Eleuthera, Princess
Cays, per gli americani di Princess Cruises. 
Quali sono i trend principali per la stagione 2018?
Cosa sceglie chi prenota online? Innanzitutto, un
dato: "Il Mediterraneo è quasi sold out – segnala
Alberto Cantilena per Crocierissime.it - grazie a
una richiesta molto forte. Ma viaggiano bene anche
le lune di miele in Giappone e il Nord Europa, con
abbinamenti al soggiorno a Copenhagen o Amster-
dam”. E questo conferma la tendenza: la crociera
non è più solo un'esperienza di bordo. Si costrui-
scono pacchetti. Per questo intorno alla pura nave
si tende sempre di più a confezionare servizi, volo,
transfer e soggiorni o tour. Senza dimenticare il
nodo cruciale degli extra. Dove emergono le diffe-
renze tra i crocieristi italiani e americani, già da
tempo più propensi all'acquisto pre-partenza.
Trend che oggi si sta diffondendo anche da noi. "I
clienti che già hanno fatto crociere iniziano ad ac-
quistare i pacchetti ‘tutto incluso’ per esempio per
le bevande che sono altrimenti extra, o le escursioni
a terra", spiega Simona Fazio, responsabile mar-
keting di Crociere Promo.                               M.T.
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A Cobà la scoperta 
dell’archeologia Maya

PROVATI PER VOI
Messico

di Paolo Stefanato

In viaggio tra piramidi, foreste e opere di artigianato; a Valladolid un esempio di città coloniale

Cobà è un luogo così affasci-
nante da meritare, da solo, un
viaggio nello Yucatan. Si
tratta di una zona archeolo-
gica Maya, datata tra il IX e il
XII secolo, e offre al visitatore
pochi monumenti strappati
dagli archeologi alla foresta
tropicale. Uno di questi, il
principale, è una piramide
alta 42 metri, fatta di blocchi
di pietra ripidi, sui quali ci
s'inerpica aiutati da una gros-
sa corda di sicurezza (ma
questo non impedisce che tal-
volta un visitatore, soprat-
tutto in discesa, perda l'equi-
librio, cada e si rompa
qualcosa). Ma se la salita è
un'avventura, l'arrivo alla
sommità allarga il cuore e
permette di vedere un pae-
saggio unico al mondo: una
sconfinata distesa di verde,
completa, totale, senza inter-
ferenza alcuna della civiltà,
né tralicci, né cemento... solo
un mare, un oceano di verde
che toglie il fiato. Ma l'oriz-
zonte non è piatto. Vi si rico-
noscono, qua e là, delle emer-
genze che sembrano delle
piccole colline: bene, quegli
ingrossamenti indicano ine-
quivocabilmente che là sotto
ci sono altre piramidi, ancora
coperte dalla natura, che a-
spettano il giorno della loro
scoperta (in senso davvero
letterale). Decine di piramidi
nascoste che aumentano gli

interrogativi su questo luogo
intatto e ancora così promet-
tente. 
A differenza di Tulum, la città
Maya forse più bella, affac-
ciata sul mare come un gran-
de anfiteatro e conosciuta fin
dal XVI secolo, gli scavi a Co-
bà sono cominciati molto più
tardi – nel XIX secolo – e
sono proseguiti, con delica-
tezza, all'inizio del Nove-

cento. Oltre alla piramide
principale, pochi altri manu-
fatti Maya raccontano dell'or-
ganizzazione della società, del
gioco della palla, delle con-
danne a morte, del rapporto
con il mondo dell'aldilà e con
l'”inframondo”. Si arriva ai
monumenti percorrendo un
lungo cammino nella foresta,
a piedi ma anche in bicicletta
o in risciò. All'ingresso negli

ultimi anni sono state realiz-
zate delle attrazioni turistiche
e un ampio mercato di lavori
artigianali e souvenir. 
Tra tutti gli oggetti esposti qui
e altrove, colpisce la quantità
di teschi e immagini di mor-
te, grandi e piccoli, tutti sor-
ridenti, in ceramica colorata,
che sembrano farsi beffa della
tragica realtà che rappresen-
tano. Questo gusto decora-

Piramide alta 42 metri a Cobà

tivo e sereno dei simboli del-
l'aldilà viene sicuramente dal-
la celebrazione di antiche cre-
denze Maya unito all'esigenza
– ormai evidente in ogni
luogo turistico del mondo –
di creare oggetti originali e
riconoscibili, che sorpren-
dano il turista e lo inducano
all'acquisto. Qui si vive una
specie di perenne Halloween,
dove la morte prende anche

le fattezze femminili della fi-
gura locale di Katrina, un'al-
legra strega disegnata sul pro-
prio scheletro: un po' arte, un
po' simbolo popolare, un po'
fumetto.

Un esempio coloniale
A chi soggiorna in uno dei
grandi alberghi internazio-
nali della Riviera Maya, va
suggerita una gita a Vallado-
lid, l'unica città coloniale vi-
sitabile in giornata. Un luogo
sorprendente, intatto, acco-
gliente. Civiltà ispanica sem-
plice e tipica, con cattedrale
a due campanili simmetrici,
piazza quadrata e alberata,
portici, basse case in pietra,
colori vivaci, botteghe fami-
liari, legno scuro per porte e
finestre. Qui l'attrazione prin-
cipale è il convento di San
Bernardino da Siena, un
complesso di edifici che com-
prende chiesa, celle, sale,
giardino, e persino un “ce-
note”, un grande serbatoio
d'acqua che sprofonda nel
sottosuolo.  Di cenotes lo Yu-
catan è ricchissimo, molti so-
no visitabili, trasformati in at-
trazione turistica: ci si cala
nel profondo delle rocce, al
buio, nell'acqua nera lucente
di riflessi, e ci si aggira o a
nuoto o a piedi – secondo i
luoghi – sovrastati dalle sta-
lattiti e con l'amabile compa-
gnia dei pipistrelli. .

Il Trs Yucatan Hotel è l'ul-
timo nato dei 48 resort della
catena spagnola Palladium
Hotel Group. 
Inaugurato alla fine dello
scorso anno, si propone come
una delle strutture più lus-
suose e scenografiche di tutta
la Riviera Maya, a 90 minuti
dall'aeroporto di Cancun, la

capitale turistica del Messico.
Con edifici e ville in gran
parte affacciati sul Mar dei
Caraibi, avvolto in una fore-
sta tropicale spessa e rigo-
gliosa, offre ai propri ospiti
(solo adulti) i più alti livelli di
ospitalità insieme alla sensa-
zione di vivere in mezzo alla
natura. Alcuni accorgimenti

architettonici sottolineano
quest'ultimo aspetto. L'im-
mensa area (122 ettari, che
includono anche le strutture
del Grand Palladium, resort
con tipologia diversa) è sol-
cata da ampi canali che si
uniscono in un bacino, quasi
una piazza d'acqua, sul quale
si affaccia l'ingresso dell'ho-
tel. I corsi d'acqua sono fre-
quentati da imbarcazioni
tradizionali simili a canoe, di
cui sono dotate tutte le ville;
un battello collettivo, una
specie di bateau mouche, sci-
vola silenzioso accompa-
gnando gli ospiti tra i misteri
delle mangrovie. 
Tutta l'area è poi collegata –
oltre che da strade su cui
fanno servizio i veicoli elet-
trici per il trasporto dei resi-
denti – da una rete di passaggi
pedonali in legno, piantati su

palafitte e soprelevati rispetto
al terreno e alle acque, co-
perti di frasche, in uno stile
che trasforma ogni turista in
un'imitazione di Indiana Jo-
nes; un fascinoso reticolo di
camminamenti in aree sel-
vagge, dove si possono in-
contrare opossum, iguane,
scoiattoli; segnalati anche
serpenti e giaguari, ma il tu-
rista può stare tranquillo...
Il Trs Yucatan è il frutto di
una profonda ristrutturazio-
ne che ha portato le 454 suite
ai massimi livelli del lusso:
camere ampie, dal design ori-
ginale fatto di modernità e di
tradizione, molto legno e
materiali naturali. I ristoranti
sono ispirati a varie culture
alimentari – messicano, fran-
cese, argentino, e un ottimo
italiano, "Tentazione", che fa-
rebbe la sua bella figura an-

che in Italia. Un grande tea-
tro offre ottimi spettacoli da
nave da crociera, anche con
cena. E poi piscine, spa, mas-
saggi, servizi per matrimoni,
sale congressi, campi da ten-
nis; tutto accompagnato dalle
semplificazioni di un “all in-
clusive” totale.
Trs Hotels è il marchio di lus-
so del Gruppo Palladium, ca-
tena alberghiera spagnola
che ha preso avvio alla fine
degli anni Cinquanta  per i-
niziativa della famiglia Matu-
tes, con due alberghi a Ibiza;
oggi dispone di 48 strutture,
per un totale di 14mila ca-
mere, in sei Paesi: Spagna,
Messico, Repubblica Domi-
nicana, Giamaica, Brasile e I-
talia: qui è presente con il
Fiesta Sicilia Resort di Cam-
pofelice di Roccella (Paler-
mo). 

Il lusso del Palladium Hotel Group
Il gruppo ha chiuso il 2017
con ricavi a quota 600 mi-
lioni; nel corso dell'anno
sono stati effettuati investi-
menti di 88 milioni in ri-
strutturazioni e 125 milioni
in nuove costruzioni. 
Nel 2018 Palladium prevede
di destinare ulteriori 50 mi-
lioni a rinnovamenti e 180
milioni per nuovi edifici. 
Lo scorso anno è stata com-
pletata anche un'importante
operazione rebranding, con
la trasformazione in Trs Ho-
tels delle strutture prima
chiamate Royal Suites Palla-
dium; non si è trattato solo
di un cambio di nome, ma
di un riposizionamento sul-
l'alta gamma di offerta, an-
che con un aspetto nuovo
delle strutture e dell'acco-
glienza, più fresco ed ele-
gante.                                P.S.

Tramonto sulla laguna del Trs Yucatan Hotel



Andamento di mercato
positivo
Agenzie più creative, i repeaters preferiscono spaziare 

Red Rocks Amphitheatre a Denver

“Prenotazioni sempre in posi-
tivo, in linea con lo scorso an-
no”, è l’opinione più diffusa de-
gli agenti Usa Ambassador,
diplomati “specialisti” da Visit
Usa Italy. 
Tornano le famiglie a spen-
dere budget significativi per i
tour on the road: “Rispetto al
classico ‘California-Los Ange-
les-parchi-San Francisco’, li fac-

ciato un South Dakota più
Denver di gruppo, ma non a-
vendo raggiunto il minimo li
ho lasciati andare individual-
mente in un fly and drive. Per
l'estate stiamo proponendo un
Chicago e dintorni, sempre di
gruppo”. 
L’Orchidea Viaggi di Milano
registra un andamento in con-
trotendenza quest’anno: “Le
richieste sono in diminuzione,
questione di ‘moda e tendenza’
verso altre località tipo il Ca-
nada o Sud America, non sa-
prei, noi abbiamo una clientela
di repeaters, per cui  tanti
clienti ci sono già stati negli
anni precedenti e chiedono al-
tro, anche Giappone e Oman”,
spiega Ilaria Mainardi, mar-
keting manager.
Il tour operator Naar rileva
una crescita a doppia cifra e
stima per l’industria un
+8/10%, in linea con la cre-
scita dei viaggi organizzati in
generale.                           P.Ba.

“Abbiamo diversi viaggi di
nozze che fanno fly and drive
in California – commenta Ni-
coletta Mangolini, executive
travel  manager Emozioni di
Viaggio (by Proviaggi) di Bo-
logna -. Il Golden State spinge
le estensioni alle Hawaii, New
York secca o abbinata a Ca-
nada, Washington e Boston è
sempre favorita. Abbiamo lan-

ciamo spaziare fino a Seattle,
nello stato di Washington, per
imbarcarsi su una nave da cro-
ciera e godersi la costa cana-
dese fino all' Alaska”, ci fa sapere
Roberto Paolocci, Ratanga
Viaggi di Roma. 
Gli agenti sono più creativi ri-
spetto al passato, merito dei
programmi formativi che se-
guono con passione. 
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Stati Uniti e Canada

Il 60% è un prodotto t.o.

Il 60% delle pratiche delle agenzie di viaggio verso gli
Stati Uniti è di un prodotto di tour operator, mentre
il restante 40% è un pacchetto realizzato fai-da-te. 
E’ quanto emerge dal primo studio di mercato che,
l’anno scorso, l’associazione guidata da Olga Mazzoni
ha commissionato ad Adv Training, piattaforma di
formazione specializzata nel turismo attraverso la rea-
lizzazione di webinar. I risultati dell’indagine proven-

gono da 328 pratiche di viaggio, da parte di 84
agenti, i quali hanno risposto a 69 domande. Alcuni
operatori rilevano un aspetto deontologico: quel 40%
fa pensare che ci siano fornitori che mettono a dispo-
sizione gli escorted tours anche alle agenzie di viaggi.
“Lo ritengo un comportamento scorretto, noi in ugual
modo dovremmo aprire le vendite b2c attraverso il
web?”, dice Arianna Pradella di Utat Viaggi. Altri
dati dell’indagine: il 47% dei viaggiatori verso gli Usa
ha tra i 35-40 anni, il 91% soggiorna in hotel, il 54%
viaggia in estate e un buon 26% in autunno. Per il
66% la motivazione è una vacanza generica e per il
28% è una luna di miele. Il 67% sceglie solo gli States
e il 32% abbina una estensione, a destinazione il 71%
sceglie un’auto a noleggio per spostarsi, emerge il
treno con il 5,95, il 41% atterra a New York. La spesa
si attesta fino ai 2mila euro per il 32% del campione,
dai 2-3mila per il 25%.                                            P.Ba.



Vola alto l’America 
point to point

Sfuma il sogno West Coast
del Malpensa-Los Angeles di
Norwegian, ufficialmente a
causa di un motore Rolls
Royce. E così l’espansione
italo-transatlantica della com-
pagnia low cost deve atten-
dere il 2019. “Profondamente
deluso da Rolls Royce e da Bo-
eing”, il vettore mantiene
quanto già avviato da Roma
sugli Usa. Con questi risultati:
“Dall’inizio delle operazioni,
ai primi di novembre 2017
fino alla fine di aprile, ab-
biamo trasportato più di 100-
mila passeggeri da Fiumicino
verso New York-Newark, San
Francisco-Oakland e Los An-
geles”, commenta a Guida
Viaggi un portavoce. Decisa
la virata sulla California, che
premia anche scali alternativi,
come l’Oakland di San Fran-
cisco, aeroporto collegato
molto bene con diversi punti
nevralgici per il turismo nello
Stato.

33 voli diretti 
e giornalieri
La défaillance è l’unico neo in
quella che si profila come l’en-
nesima estate di tanti voli di-
retti e giornalieri dall’Italia
agli States. In tutto 33 saran-
no i collegamenti point-to-
point e daily dai tre aeroporti
internazionali italiani, Mal-
pensa, Fiumicino e il Marco
Polo. Sette le compagnie ae-
ree coinvolte, con buoni mi-
glioramenti di prodotto: i
vecchi aerei sono quasi tutti
sostituiti e anche i servizi da
e per l’Italia non peccano di
comfort, con più classi Pre-
mium economy a disposizi-
one. Viene introdotto il Dre-
amliner, ad esempio, sul
Venezia a Chicago di Ame-
rican Airlines. Da parte dei
vettori a stelle e strisce ab-
biamo le conferme di tutti gli
operativi come nell’estate
2016, con alcune partenze dei
servizi stagionali anticipate a

marzo anziché maggio, me-
rito anche dell’incoming che
vede l’Italia al centro dei viag-
gi degli americani. Delta ha
iniziato a operare il Ro-
ma/Detroit a fine marzo con
un aeromobile A300-330,
mentre il Venezia/New York
il 2 aprile. Air Italy comincia
il 1° giugno sulla Grande Me-
la (Jfk), servizio giornaliero e
annuale, che nell’inverno
scende a 4 frequenze alla set-
timana, ancora in via di defi-
nizione. “Ci differenzieremo
per un posizionamento alto
del brand, con un prodotto di
qualità e per un feederaggio
da Catania, Palermo, Napoli
e Roma che garantirà al volo
da Milano i riempimenti”,
spiega il chief operating offi-
cer Andrea Andorno. Con
sei player, la Malpensa-New
York diventa la rotta transa-
tlantica più affollata e a ri-
schio di guadagni. 
Spostandoci a Roma, invece,

rileviamo che anche Alitalia
riesce ad aumentare la capa-
cità sulla Grande Mela grazie
all’introduzione del Boeing
777-300 configurato in tre
classi di servizio, Magnifica,
premium economy ed eco-
nomy. Poi conferma Miami,
Boston, Chicago e Los Ange-
les nel network estivo. Infine,
United che esegue il consoli-
dato programma, preve-
dendo sempre Washington
tra le città uniche del pano-
rama di viaggio a stelle e stri-
sce.

New York gate
La big apple è la prima porta
d’ingresso nel Paese per gli
italiani (di un milione com-
plessivi negli Usa, la metà en-
tra da qui): sono tredici i voli
dall’Italia con B787, A330,
B777 cui si aggiunge l’A380
di Emirates da Malpensa.
Come dicevamo, oltre ad es-
sere la rotta più volata è anche

quella più sotto stress tariffa-
rio per le compagnie. “Certa-
mente le tariffe sono più basse
di dieci anni fa”, commentano
i sales manager dei vettori
presenti a Showcase Usa
Italy a Venezia, workshop or-
ganizzato dal consolato ame-
ricano e dall’associazione Vi-
sit Usa Italy. Il posticipo di
un anno, da parte Norwegian
a Milano, permette di scam-
pare un’ulteriore battaglia,
anche se le americane erano
già corse ai ripari introdu-
cendo le branded fares e am-
pliando il range dei prezzi,
per cercare di non perdere
passeggeri. Regina di questo
meccanismo di oscillazione
super dinamico è Tap che ha

Migliora il prodotto, arriva Air Italy, la California in evidenza
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scelto di competere con una
diversificazione molto artico-
lata. E’ l’unica a offrire tariffe
a partire da 200 euro per la
sola andata, che consentono
una grande flessibilità all’in-
terno della stessa classe di pre-
notazione. La compagnia por-
toghese opera il Lisbona-Boston
tutti i giorni nel periodo e-
stivo. 
Tra le europee che hanno un
focus transatlantico via i pro-
pri hub, non dimentichiamo
Aer Lingus che ha festeggiato
il 60° anniversario di traver-
sate e soddisfa i viaggiatori
italiani con lo svolgimento
delle procedure di dogana e
immigrazione già prima del-
l'imbarco, a Dublino.   P.Ba.

Chicago, Cloud  Gate opera dello scultore Anish Kapoor



Estensioni, crociere 
e on the road le formule
Molte le opportunità di ampliare l’esperienza di viaggio

Stati Uniti on the road

Nonostante il richiamo me-
diterraneo, non diminuisce in
estate la voglia di estensioni
caraibiche per chi sceglie gli
Stati Uniti.  “Resta molto forte
la richiesta di combinazioni –
commenta Roberto Servetti,
direttore prodotto Usa di
Amo il Mondo -. In partico-
lare cresce in maniera impor-
tante Aruba, un’isola su cui
stiamo puntando perché gra-
zie alla posizione privilegiata
rimane al riparo dalla rotta
degli uragani e ha una capa-
cità ricettiva da soddisfare sia
gli amanti del tutto compreso
sia dei boutique hotel". Per il
tour operator torinese anche
quest’anno gli Usa si confer-
mano una delle mete preferite
per il  segmento honeymoo-
ners e per la vacanza classica.
Miete successi l’Alaska, l’ul-
tima frontiera a stelle e stri-
sce, che conquista gli italiani
per le crociere. Con un mi-
lione e 800mila visitatori to-

sciato il nuovo sito di Hertz
gsa dedicato alle agenzie di
viaggi. Un unico portale dove
prenotare tutti i brand del
gruppo: Hertz, Dollar, Thrifty
e FireFly, con la compara-
zione facilitata delle tariffe.
“Ancora più veloce e user
friendly , grazie a un’interfac-
cia completamente rivisitata –
spiega il direttore sales Italy,
Massimo Fede -. In occasione
del lancio, per i noleggi in Usa
e Canada sono state introdotte
nuove tariffe prepagate dedi-
cate esclusivamente al trade,
comprensive di Gps”. Si chia-
mano “Special+Gps” e com-
prendono copertura danni
furto senza franchigia , il pri-
mo pieno di benzina, tre gui-
datori aggiuntivi e il naviga-
tore satellitare con Gps.
“Un’offerta ancora più com-
pleta per la destinazione lun-
go raggio sempre in cima alle
scelte per il fly&drive”, com-
menta il manager.            P.Ba.

li trasparenti, dall’eliminazi-
one del dress code alla possi-
bilità di mangiare all’esterno,
molte sono le caratteristiche
della nuova nave che stupi-
ranno il mercato.
Per soddisfare la crescente
domanda di noleggio auto e
camper, Global distribution
sales and marketing ha rila-

tali (da tutto il mondo) al-
l’anno, il 90% è composto
proprio da crocieristi. 
Ed è finita l’attesa per Nor-
wegian Bliss, che da Seattle
compie itinerari in naviga-
zione per sette giorni fino al
quarantanovesimo stato del-
l’Unione. Dalla pista di go
kart all’acquapark con i scivo-
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L’industria dei viaggi si riu-
nisce a Denver (Colorado)
dal 19 al 24 maggio, nel più
grande workshop di turismo
b2b: l’International Pow
Wow che giunge alla cin-
quantesima edizione. 
Mille imprese americane in-
contrano mille300 buyer in
tre giorni, definendo nego-
ziazioni per il valore di 4,7
miliardi di dollari di futuri
viaggi verso gli States. 
Tra i molti temi che l’asso-
ciazione organizzatrice del-
l’evento, la Us Travel Asso-
ciation (Usta), tratterà du-
rante l’evento ci sarà certa-
mente quello dell’andamento
degli arrivi internazionali. 
I viaggi verso e all’interno del
Paese sono aumentati del 3,4%
su base annua a marzo, se-
condo l'ultimo Travel Trends
Index. Il che segna il 99°
mese consecutivo di espan-
sione complessiva del set-
tore. I viaggi internazionali

in entrata hanno segnato
un aumento dell'11% su
base annuale, nel terzo me-
se del 2018. Nonostante
questo, gli economisti sta-
tunitensi notano che si sta
perdendo il ritmo. 

Gli States 
non tengono il passo
La quota degli Stati Uniti nel
mercato globale è scivolata
da un picco del 13,6% nel
2015 all'11,9% dello scorso
anno.
"Vedendo il lato positivo, non
stiamo testimoniando il de-
clino dei viaggi internazionali
in arrivo come molti teme-
vano", ha detto il capo delle
ricerche della Usta, David
Huether. "Tuttavia, gli Stati
Uniti non stanno tenendo il
passo con il boom dei viaggi
globali. Di conseguenza, con-
tinuiamo a perdere quote di
mercato a vantaggio dei con-
correnti”.                       P.Ba.

L’Ipw 
si riunisce
a Denver



Canada in evidenza sui voli

Un Canada sempre più ser-
vito con voli diretti dall’Italia
è il segnale di buon anda-
mento della destinazione, pur
trattandosi in gran parte di
servizi stagionali. Il quadro
complessivo vede attivi quat-
tro vettori su Toronto e Mon-
tréal: Alitalia da Roma sul-
l’Ontario, Air Canada, con
anche la filiale “Rouge”, su en-
trambe le destinazioni dai tre
scali internazionali italiani
(Malpensa, Fiumicino e Mar-
co Polo), infine Air Transat
che porta a giornaliero il Ro-
ma-Toronto, ed è la novità
più significativa della stagio-
ne. “Diventerà quotidiano dal
10 luglio fino al 29 agosto, an-
dandosi a inserire in un net-
work già molto intenso”, com-
menta Tiziana Della Serra,
sales e marketing director
della compagnia in Italia.
Rappresentata in Italia da Re-
phouse, l’aerolinea offre 18
collegamenti diretti alla set-

timana da Roma, Venezia e
Lamezia per Toronto e Mon-
tréal, in connessione per Van-
couver, Calgary e Québec
City. “Dal 1°maggio abbiamo

attivato il servizio che prevede
pasti caldi ai passeggeri della
classe economy su tutti i voli
transatlantici, inoltre è sempre
incluso il bagaglio da stiva di

23 chili”, precisa la direttrice.
La compagnia canadese ha
introdotto una nuova Club
Class, che dall’Italia permette
la selezione dei posti gratuita
e due bagagli da stiva da 32
kg a pezzo inclusi, un banco
check-in dedicato e veloce
imbarco, infine il ritiro baga-
glio prioritario e, in alcuni ae-
roporti, anche la fila dedicata
ai controlli sicurezza. “Sui voli
intercontinentali è disponibile
sugli A330 e A310, ha soli 12
posti, con un ottimo rapporto
qualità-prezzo”. Per le agenzie
di viaggio, quest’anno è pos-
sibile lo stopover prenotato
attraverso i Gds: uno scalo
durante il viaggio della durata
di 24 ore, o superiore, che
rientra nella stessa prenota-
zione e soggetto alle medesi-
me condizioni tariffarie, non-
ché di franchigia bagaglio.
“Possono essere uno o due in
entrambe le direzioni, solo in
Canada – precisa Della Serra

-. Le fee applicabili variano in
base alla tariffa prenotata”. 
Infine, le eco-fares: tariffe
modificabili o cancellabili in
economica “al minore costo
possibile”.

Andamento 
e crociere
Il Paese ha accolto un nu-
mero record di turisti nel
2017, anno del suo 150esimo
anniversario di costituzione.
In tutto 20,8 milioni di per-
nottamenti. La più parte è tu-
rismo dagli Stati Uniti: 14,3
milioni, un risultato inegua-
gliato dal 2005. Gli arrivi d’ol-
treoceano sono stati 7,2 mi-
lioni (+7%), dei quali 2,9 mi-
lioni dall’Europa, circa il 30%
in più rispetto al 2009. Una
menzione di rilievo va alle
crociere, per le quali il Qué-
bec si distingue. Quest’anno
a Montréal 27 navi e dician-
nove brand effettueranno 90
fermate, portando circa 130-

Air Transat passa al giornaliero da Roma su Toronto, inserendosi in un network già molto 
intenso. Il Paese ha accolto un record di turisti nel 2017: 20,8 mln di pernottamenti

1521 Maggio 2018 - n° 1549 PAESI AL MICROSCOPIO
Stati Uniti e Canada

mila passeggeri (+12%). La de-
stinazione è sia porto di arrivo
che origine di itinerari: una
ventina dei quali va fino a Bo-
ston, altri sedici a New York e
sei in Florida, fino alle traver-
sate in Europa, Regno Unito e
Germania in particolare, non
mancano Cuba e naturalmente
la regione dei Grandi Laghi. 
Secondo i dati di Statistics Ca-
nada relativi al 2016 (ultimo
dato disponibile), 138mila114
italiani (+7% rispetto al 2015)
sono entrati nel Paese e le
Provincie più visitate sono
state l'Ontario (87.839) il
Québec (28.520) la British
Columbia (15.671) e l'Alberta
(3.902). 
Secondo le stime del-la Banca
d'Italia, invece, ci so-no stati
155mila arrivi dal Belpaese
(+18% rispetto al 2015), per
un totale di 2.426.000 pernot-
tamenti e la spesa degli ita-
liani in Canada è stata di 199
milioni di euro (+10%). P.Ba.

Canada, Toronto




