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E’ l’anno di Ndc

Prodotto, espansione in Asia
per il Gruppo Alpitour

A Londra Sabre invita a guardare all’extrasettore per capire come evolversi

Myanmar, Filippine e Qatar le new entry; stima d’esercizio a 720 milioni per il t.o.

“Il driver più importante del
cambiamento nel business del
viaggio è rappresentato dalle
aspettative di esperienze che non
sono relative al viaggio stesso”.
E’ l’osservazione di Wade Jo-
nes, presidente di Sabre Tra-
vel Network, che nei giorni
scorsi a Londra ha parlato di
come prepararsi al nuovo oriz-
zonte portato da Ndc. Le
aziende del travel, secondo il
manager, devono guardare al-
l’esterno del proprio mondo
per innovare le modalità di di-
stribuzione e di produzione.
Soprattutto per personalizzare
in base alla profilazione. La
chiave di lettura di Sabre sul

nuovo protocollo è “un flusso
di lavoro integrato e guardare
oltre la mera tecnologia”, spiega
Kathy Morgan, la manager
completamente dedicata a Ndc
in Sabre. E sottolinea che “nei
tre livelli di adozione dello stan-
dard Ndc non è stata conside-
rata tutta la parte di completa-
mento della biglietteria che può
significare molte variazioni, in
particolare se si prende ad esem-
pio il business travel”.
Ma come fare per adeguarsi?
Antonella Vecchio, vp presi-
dent Western Europe e online
di Sabre spiega che “le agenzie
hanno bisogno di formazione”.

In attesa del closing con
Eden, collegato all’ok dell’An-
titrust, il Gruppo Alpitour fa
i conti con i suoi 7 marchi
tour operating e imposta stra-
tegie di prodotto che preve-
dono un forte investimento
in area asiatica. 
Per Alpitour World il piano
industriale è già fissato per i
prossimi 5 anni (senza consi-
derare l’operazione Eden,
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ndr) e la crescita procede a
passo spedito. 
“Negli ultimi due esercizi – ha
spiegato Pier Ezhaya, diret-
tore tour operating – ab-
biamo messo a segno una cre-
scita di fatturato prevista in
130 milioni di euro (stima di
fatturato 2018 a 720 mln)” e
grazie all’introduzione delle
nuove macchine Neos e al-
l’ambizione di fare da apripi-

sta su nuovi prodotti, il
gruppo si prepara all’inverno
con tre new entry in Asia. 
A cominciare dal Myanmar,
dove Neos farà scalo a Yan-
gon e proporrà itinerari di 7-
14 giorni includendo il sog-
giorno balneare a Ngapali con
un SeaClub. 
Sempre in Asia, il gruppo ha
previsto tre hotel in esclusiva
alle Filippine e nel catalogo

Oriente dedica 14 pagine alla
destinazione. 
Altra novità, in Medio O-
riente, è il Qatar. A Sud di
Doha è stato individuato il
SeaClub Sealine Hotel. New
entry anche alle Maldive per
AlpiClub e Viaggidea grazie
alla partnership con Planho-
tel che ha dato vita ad una
newco.



“In un anno Sabre investe un
miliardo in nuove tecnologie,
ma non si tratta solo di in-
trodurre nuove funzionalità
dei nostri sistemi nell’hospi-
tality o nelle compagnie aeree
e nella distribuzione dei loro
prodotti/servizi; ci stiamo ri-
pensando completamente, re-
immaginiamo qualsiasi pro-
cesso di creazione del viaggio,
in una parola cerchiamo di
sovvertire noi stessi (we try to
disrupt ourselves, ndr)”. E’
Sean Menke ad aprire la due
giorni di Stx London, ap-
puntamento con l’industria
in cui Sabre, che il manager
presiede e dirige dal gennaio
2017, spiega dove sta an-
dando e quali investimenti
sta sostenendo.  “Il ritmo di
cambiamento che stiamo vi-
vendo in questi anni non si
era mai visto prima e, soprat-
tutto, a guidarlo sono i con-

“Agenzie, prendete esempio 
dagli altri settori”

2 FOCUS

Kathy Morgan
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Vecchio: “Il trade 
ha bisogno di formazione”
“Le agenzie di viaggio
hanno bisogno di forma-
zione su Ndc”, ne è con-
vinta Antonella Vecchio,
vp president, Western
Europe e online di Sa-
bre. "Per ora hanno com-
preso che otterranno più
contenuti, ma non come
li integreranno nel pro-
cesso di lavoro, che non
è solo prenotare e acqui-
stare un biglietto, ma
comprende altre fasi, che
definiamo 'fulfillment' e
intendono il compimen-
to, la finalizzazione di di-
verse procedure succes-
sive alla prenotazione".
Un aspetto cruciale que-

st’ultimo e che non è sta-
to ancora perfettamente
definito dallo standard
Iata. La differenza di Sa-
bre rispetto ad altri pro-
getti è spiegata dalla
manager che abbiamo
incontrato a Stx London:
"Stiamo lavorando su
Ndc per integrare le sue
modalità ai contenuti esi-
stenti - argomenta -: le
agenzie di viaggio ve-
dranno nel consueto
flusso di lavoro anche
quanto le compagnie ae-
ree decideranno di distri-
buire attraverso New
distribution capability".
Verrà quindi mantenuta

la comparazione tipica
del Gds e si sta cercando
di rendere tutto molto in-
tuitivo per le agenzie di
viaggio. Si tenga conto
che l'implementazione
via Gds sarà one-to-one
con i vettori (negli Stati
Uniti, United Airlines è ad
una fase avanzata con Sa-
bre, ndr), i quali decide-
ranno come e in quali
mercati renderlo disponi-
bile. Senza dimenticare
che la struttura di costo è
tutta da definire: le mar-
keting fee che oggi i Gds
danno alle agenzie sui
segmenti aerei verranno
re-interpretate.          P.B.

sumatori, i quali vogliono fare
acquisti e comparare – conti-
nua -: adattarsi è un obbligo,
altrimenti accadrà quanto è
successo a Kodak, a Blockbu-
ster, ai taxi”. Nel suo inter-
vento si è soffermato su Ndc,

spiegando che solo dall’au-
tunno scorso la società ha
cominciato a studiare il pro-
getto, per fare rapidamente
(negli ultimi sei mesi) il
punto sulla posizione da as-
sumere (articolo a pagina 3).

Dello standard di Iata spiega
che molto ha ancora da ve-
nire e sarà un percorso
lungo, che permetterà di tes-
sere relazioni di distribu-
zione diretta fra diverse
componenti della filiera, fino
ad oggi assemblate da terze
parti tecnologiche. “Anche se
credo siamo ancora lontani
da una singola piattaforma”,
precisa. Intanto, in Sabre i
reparti lavorano già per
scambiarsi informazioni e
sviluppare sinergicamente le
soluzioni, in previsione di un
futuro in cui agenzie di viag-
gio, alberghi, vettori aerei, e
non solo, renderanno dispo-
nibili i propri servizi fra di
loro, in un ecosistema sem-
pre più complesso. Un dato:
cinque anni fa erano dispo-
nibili 5 miliardi di tariffe
sulla Londra-New York,
oggi sono 63 miliardi.

Guardare oltre
Come devono prepararsi le
imprese di turismo a questo
orizzonte? E’ Wade Jones,
presidente di Sabre Travel
Network (l’unità di business
delle adv) a tracciare un di-
segno:  “Il driver più impor-
tante del cambiamento nel
business del viaggio è rappre-
sentato dalle aspettative di

Antonella Vecchio

esperienze che non sono rela-
tive al viaggio stesso”, osserva.
Spieghiamo: i viaggiatori
sono consumatori, che oggi
hanno notevolmente am-
pliato le capacità di fare
shopping di ogni bene/pro-
dotto. Partendo da questo
presupposto, le aziende del
travel devono guardare al-
l’esterno del proprio mondo
per innovare le modalità di
distribuzione e di produ-
zione. Soprattutto per perso-
nalizzare in base alla profi-
lazione. Si pensi a Netflix e a
come suggerisce ai propri
spettatori il prossimo film da
acquistare, seguendo le pre-
ferenze, il comportamento di
navigazione online. Ed ecco
che Ndc, è stato ribadito più
volte durante il congresso,
cambierà per sempre il modo
di vendere viaggi perché mo-
strerà più contenuti di una
compagnia aerea attraverso
le terze parti con le quali sce-
glieranno di farlo. Un po’
come le piattaforme digitali
di commercio online (in
senso lato) indicano i conte-
nuti unici per ciascuno dei
propri utenti. Questo perché
dai Millennial in poi “non
potrete vendere tutto a tutti
allo stesso modo come face-
vamo prima, le nuove gene-

razioni vogliono unicità e ac-
quistano all’interno dei loro
gruppi sociali”, spiega Jeff
Hoffman, produttore cine-
matografico di Hollywood
e speaker motivazionale, in-
tervenuto all’evento.

Guadagni 
più frammentati
Di buono c’è che la voglia di
acquistare servizi personaliz-
zati c’è, eccome. “La propen-
sione a spendere di più per
ogni aspetto dell’esperienza di
viaggio aumenta nei viaggia-
tori, che diventano sempre più
perspicaci - ha detto il chief
commercial officer di Sabre
Travel Network, Roshan
Mendis -. Questa è una op-
portunità di crescita, ma le
aziende devono investire nei
nuovi standard tecnologici
(cita Ndc esplicitamente,
ndr) per fare una cosa pre-
cisa: soddisfare i bisogni dei
viaggiatori in base ai loro pro-
fili”. Per indicare la via alle
imprese, è stato presentato
un sondaggio sui viaggiatori
europei che dimostra quanto
siano disposti a spendere di
più (40%) per le vacanze. Tut-
tavia in un ecosistema di for-
nitori più frammentato i ri-
cavi aggiuntivi andranno a
distribuirsi. Ad esempio, dalla
ricerca emerge che per la ri-
cerca di voli, gli europei an-
dranno a cercare l’offerta mi-
gliore per il 27% attraverso
un’adv online, mentre il 23%
sul sito web del vettore. La
torta si completa con il 17%
che preferisce un metasearch,
un altro 15% sceglie Google,
infine il 10% inizierebbe la ri-
cerca andando dal proprio
agente di viaggio. Conclude
Mendis: “I punti di accesso delle
informazioni sono molteplici,
perciò è di fondamentale im-
portanza che i fornitori di viaggi
distribuiscano contenuti su tutti
i canali possibili, semplificando
qualsiasi processo”.            .
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Il 2018 è l’anno di Ndc 
“La nostra chiave di lettura è un flusso di lavoro integrato e guardare oltre la mera tecnologia”,
sostiene Kathy Morgan

Sabre ha inquadrato la situa-
zione Ndc nella maniera più
furba: il Gds sembra avere
trovato la quadra per non di-
sperdere il bagaglio esistente,
in termini di contenuti ed in-
telligence, ed offrire alle agen-
zie di viaggio una integra-
zione del nuovo standard Iata
con i processi consolidati
della piattaforma Red Wor-
kspace. La roadmap tracciata
da Kathy Morgan, la mana-
ger completamente dedicata
a Ndc in Sabre, è semplice
quanto chiara: un test sulla
dinamica tra una o due aero-
linee e un gruppo di agenzie
di viaggio è imminente in Eu-
ropa ed entro la fine dell’anno
verrà rilasciata l’applicazione
per le compagnie aeree (Api).
Dopodiché saranno le agen-
zie a scegliere come accedere
ai contenuti dei vettori, per-
ché il loro sistema mostrerà
chiaramente, con un indica-
tore, qual è un contenuto del
Gds e quale è Ndc. “La nostra

chiave di lettura è un flusso di
lavoro integrato”, spiega la
manager. A Stx London ab-
biamo capito alcuni aspetti
rilevanti del programma “Be-
yond Ndc”, guidato dalla stessa
Morgan e mirato a investire
oltre la tecnologia in sé, guar-
dando oltre gli obiettivi a breve
termine “per definire il futuro
di una vendita intelligente dei

servizi aerei tramite i canali sia
diretti che indiretti”. La società
tecnologica intende governare
il drastico cambiamento delle
modalità di rendere disponi-
bile il prodotto aereo sugli sva-
riati canali.

Governance
Il punto di vista del Gds com-
prende sia la visione delle

compagnie aeree sia della di-
stribuzione agenziale: en-
trambi sono suoi clienti e Sa-
bre non intende perdere
nessuno dei due. Soprattutto
per la parte di informazioni,
che il Gds acquisisce con i
dati sui passeggeri e che rap-
presentano una business in-
telligence preziosa, parte dei
contratti con le aerolinee, che

sulle analisi dell’andamento
costruiscono il proprio reve-
nue management, e non solo.
“Il cuore di un gds sono tre
parole-chiave: vendita, distri-
buzione, esecuzione (fulfil-
lment) – osserva Morgan -,
quest’ultimo è il momento
clou: quando consegniamo il
prodotto per il quale abbiamo
svolto tutto il processo, alle
agenzie. Nel rendere disponi-
bile Ndc ci siamo posti il pro-
blema di andare oltre la mera
adozione dello standard Xml,
perché non si tratta di questo,
non è così banale. Nei tre livelli
di adozione dello standard
non è stata considerata tutta
la parte di completamento
della biglietteria che può si-
gnificare molte variazioni, in
particolare se prendiamo ad
esempio il business travel. Ed
è qui che vogliamo entrare
nella conversazione con le
compagnie aeree, fermo re-
stando che, ovviamente, se il
mercato adotterà Ndc siamo

pronti a renderlo disponibile”.
Non si farà trovare imprepa-
rata Sabre, la roadmap pre-
vede “un coinvolgimento sia
dei vettori sia delle agenzie per
realizzare una soluzione pra-
ticabile pronta ad essere im-
messa sul mercato”, aggiunge
la manager. Già raggiunto il
livello di certificazione Ndc
più alto come Gds, il mede-
simo in quanto aggregatore
(quello per altre terze parti
tecnologiche non-Gds) sarà
assegnato entro l’anno. Una
integrazione più estesa di tutti
i contenuti Ndc sulla piatta-
forma Red Workspace è ipo-
tizzata per la prima parte del
2019. Tenendo conto che Iata
si è posta come obiettivo di
raggiungere il 20% delle ven-
dite dirette attraverso un’Api
Ndc entro il 2020, oggi 60
compagnie aeree nel pro-
cesso di adozione la dispon-
gono, ma il grado di matu-
rità di ognuna di loro è
disomogeneo. P. Ba.

Stx London 2018



Espansione asiatica per Alpitour
Creata la terza divisione t.o. con la Press & Swan Spa; new entry in Myanmar, Qatar 
e nelle Filippine. Alle Maldive partnership con Planhotel

In attesa del closing con Eden,
collegato all’ok dell’Antitrust, il
Gruppo Alpitour fa i conti con
i suoi 7 marchi tour operating,
imposta strategie di prodotto e
finalizza la fusione di Press &
Swan dando vita ad una Spa
che costituisce il terzo pilastro
tour operating del gruppo. Per
Alpitour World il piano
industriale è già fissato per i
prossimi 5 anni (senza
considerare l’operazione Eden,
ndr) e la crescita procede a
passo spedito. 
“Negli ultimi due esercizi – ha
spiegato Pier Ezhaya, direttore
tour operating – abbiamo
messo a segno una crescita di
fatturato che si stima attorno ai
130 milioni di euro” e grazie
all’introduzione delle nuove
macchine nella flotta Neos e
all’ambizione di fare da apripista
su nuovi prodotti, il gruppo si
prepara all’inverno con una
forte espansione in area asiatica.
A cominciare dal Myanmar. 

Le new entry
L’operatore riconferma l’in-
vestimento su Phu Quoc e
decide di introdurre la novità
dello scalo su Yangon, a-
prendo ad una destinazione
ricca di pagode, templi e pos-
sibilità di circuiti culturali per
itinerari di 7 o 14 notti a cui

si può abbinare un soggiorno
balneare. 
Per una vacanza mare
Alpitour ha pensato a
Ngapali, dove sarà presente
con un SeaClub. Sempre in
Asia, il gruppo punta ad un
investimento corposo nelle
Filippine, dove opererà con

voli di linea e 14 pagine di
proposte nel catalogo Oriente
che hanno come perno 3 hotel
in esclusiva, di cui uno a
Boracay e uno a Palawan.
Altra novità, questa volta in
Medio Oriente, è il Qatar, che
si sta sviluppando anche per
la parte balneare. A Sud di
Doha è stata individuata una
struttura, il SeaClub Sealine
Hotel, che proporrà anche
attività di escursioni nel
deserto in jeep. Per
l’espansione di prodotto in
Oceano Indiano e in East
Africa Alpitour ha poi siglato
un accordo societario con
Planhotel, che ha previsto la
costituzione di una newco,
Away Hotels con sede a
Lugano, controllata in modo
paritetico. Da qui il lancio di
due novità alle Maldive. Per
Alpitour si tratta dell’isola di
Bathala (Ari Nord), dove dal
primo febbraio commercia-
lizzerà in Italia 35 delle 70 ca-

mere che compongono il re-
sort che sarà un AlpiClub. La
seconda proposta nell’arcipe-
lago spetta al brand Viaggidea
e riguarda una nuova co-
struzione ad Aarahveli, a dieci
minuti di barca da Alimatha
con un 80% di water willa.

Il trend 
dell’estate
L’estate di Alpitour World
registra una crescita media
generale del 10,8% (+11,3%
per Alpitour e +9,6% per
Francorosso). La proiezione
al 31 ottobre stima 70 milioni
di incremento rispetto
all’esercizio precedente e in
base all’andamento corrente
Andrea Moscardini, diretto-
re commerciale delle divi-
sioni Alpitour e Francorosso
parla di una proiezione di
valore per il tour operating di
oltre 720 milioni di euro
totali per l’esercizio finan-
ziario in corso. L’estate vede

un Egitto tornato ad essere
grande protagonista con un
anticipo dell’ordine significa-
tivo. 
Un trend che ha avuto un
impatto su Canarie e Capo
Verde, “dove c’è stata una con-
trazione dei volumi anche se
non molto marcata”. Altra
destinazione protagonista è il
mare Italia e grazie alla for-
mula commerciale Mare in
Italy ha fatto registrare un
ottimo riscontro. Anche l’O-
riente prosegue la sua corsa,
“un’area che continua a crescere
oltre le più rosee aspettative,
considerata sicura e con zone
molto belle”. 
Segnali positivi per Maldive
e Kenya, mentre ad essere
penalizzate sono destinazioni
come i Caraibi, in primo luo-
go Cuba (-15% sull’anno pri-
ma), “mentre sul medio-corto
raggio la difficoltà – aggiunge
Moscardini – è rappresentata
dalle Baleari (-7%)”. .

Andrea Moscardini, Pier Ezhaya, Alessandro Seghi
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Press&Swan, ecco
Il terzo pilastro

Una Spa che rappresenta la
terza gamba del tour opera-
ting di casa Alpitour World.
Si chiama Press&Swan la
società guidata dall’ammi-
nistratore delegato Ales-
sandro Seghi che dal primo
novembre, per opera di una
fusione, porterà in dote al

Gruppo Alpitour 130 milioni
di euro di fatturato. Se per
Swan Tour le idee sono chia-
re e le scelte sono state fatte
oltre un anno e mezzo fa,
“Press Tours ha avuto bisogno
di un ripensamento generale
per quanto riguarda la linea
di prodotto e puntiamo ad un
suo rilancio”, ha detto Seghi.
“Abbiamo affrontato un anno
dinamico e intenso – ha
sottolineato l’a.d. -. Per Press
Tours abbiamo ripensato il
prodotto. La nuova configu-
razione vedrà una certa in-
dipendenza delle due strutture
di prodotto. Sono state escluse
sovrapposizioni: Swan sarà
più concentrato sull’estate e su
destinazioni di corto raggio,
mentre Press Tours sarà il
punto di riferimento per il
lungo raggio caraibico, l’East
Africa e l’Oceano Indiano. I
due marchi resteranno indi-
pendenti ma il commerciale
sarà in convergenza totale sui
due brand”.
Interessante l’innovazione di
prodotto prevista per Press
Tours. Tre le linee di prodotto
individuate: Explora Club,
Holiday e Travel. “Per quanto
riguarda la prima – ha
dichiarato l’a.d. – si è trattato

di Laura Dominici

Il re-engineering 
del charter
I Dreamliner della flotta Neos
sono a quota due, il terzo arriva
ad ottobre e porterà con sé il
Myanmar come scalo della ro-
tazione sul Vietnam. Dalla
Winter 2018 la compagnia ae-
rea potrà considerare la stan-
dardizzazione sul B787 quasi
completata, considerando che i
767 sono in dismissione pro-
grammata. Oltre che un inve-
stimento di centinaia di milioni,
l’introduzione di aerei così tec-
nologicamente avanzati porta a
una profonda trasformazione “in-
dustriale” per il tour operating. 
“Ci stiamo lavorando da due
anni e con i nuovi aerei è sem-
pre più facile proporre un’of-
ferta di viaggi nuova, fatta di
partenze flessibili, distribuite
su più giorni della settimana
e che danno ai viaggiatori am-
pia combinabilità”, spiega l’ad
dell’aerolinea Carlo Stra-
diotti, anche direttore gene-
rale business del Gruppo Al-
pitour. Opzioni queste già
possibili sul corto-medio rag-
gio e che oggi, finalmente, si
estendono alle lunghe di-
stanze, più rischiose ma gran-
ché remunerative. “Possiamo
dire di lavorare con un pro-
dotto a richiesta – continua  il
direttore -, una modalità com-

pletamente diversa rispetto
all’inserimento nei database
di un’offerta standardizzata, a
date fisse”. Oggi è il cliente,
sia quello dell’agenzia, sia
quello finale attraverso le Ota,
che assembla voli e alberghi.
“Del resto, i t.o. che pre-acqui-
siscono i posti una stagione
per l’altra non esistono più e i
contratti vuoto-pieno di 15
anni fa li abbiamo dimenti-
cati”, chiosa Stradiotti.

I competitor di oggi
In verità, il mercato dei
viaggi organizzati in Italia

Carlo Stradiotti

Alessandro Seghi

non cresce abbastanza e i
competitor dei t.o., che si
stanno concentrando, sono
da cercare sul web e in Eu-
ropa. “Siamo ancora piccoli ri-
spetto ai concorrenti europei
– osserva Stradiotti -, i nostri
clienti sono fuori dal tour ope-
rating: sono su Booking.com e
con le low cost, attraverso le
quali si auto-compongono il
pacchetto. Pensiamo a Easyjet
Holidays, lanciato nel 2010, e
che con il nuovo amministra-
tore delegato in arrivo da Tui
avrà un potenziamento”.

Seat-only vale 
l’8% dei ricavi
Intanto la crescita delle ven-
dite del solo-volo avanza,
oggi vale l’8% dei ricavi totali
per Neos, con una progres-
sione del 12%. “Il seat only
ha migliorato il rapporto con
i t.o., in quanto è una vendita
con regole di prezzo che non
li compromette, anzi li solleva
dall’impegno quando non rie-
scono a vendere i posti in op-
zione”, spiega il manager.
La compagnia aerea del
Gruppo Alpitour ha una
flotta di 11 aeromobili ed è
la prima italiana ad avere in
flotta i 787-9 Dreamliner.
Nel mondo, l’utilizzatore prin-
cipale di questa macchina è
American Airlines, che ne ha
707. I costi operativi per pas-
seggero sono inferiori di circa
il 6% rispetto al rivale Airbus
330, secondo i calcoli di Uni-
ted Airlines.                  P. Ba.

di ridisegnare una linea che
già esisteva e che prevede una
componente stanziale legata
all’esplorazione. Saranno in-
clusi villaggi di ottima qualità
sul mare con attività di ani-
mazione e per il primo eser-
cizio finanziario sono previste
10 strutture, di cui 6 ai Caraibi
e 4 tra East Africa e Oceano
Indiano”. 
La novità degli Explora Club
è che sarà incorporata nel
pacchetto almeno una escur-
sione e sarà possibile acquistare
escursioni dall’Italia (assistite,
accompagnate e assicurate).
Così il club diventa un hub, per
vivere meno l’hotel e più la de-
stinazione.
La linea Holiday costituisce il
ramo generalista di Press
Tours sul lungo raggio, con
operativi charter e infine la
sezione Travel è il tailor ma-
de, “una linea più attenta al
prezzo e con servizi meno alti
rispetto a Viaggidea. Entrambi
i brand troveranno sinergie e
piattaforme comuni”, ha an-
nunciato Seghi.
Le prime novità in arrivo per
Press Tours sono l’Explora
Club Baobab, a Zanzibar da
dicembre (in collaborazione
con Planhotel) e il Gecko, in
Kenya da novembre, esclusiva
per l’Italia, a regime da di-
cembre. Per Swan Tour da
segnalare il rinnovamento del
marchio con un nuovo logo
sviluppato in orizzontale e la
novità del Swan Club Garoda
Resort.                                     L.D.



“Non potevamo farci scappare
questa opportunità, cioè la
possibilità di conquistare il più
importante brand italiano dei
villaggi”. Così Giuseppe Pa-
gliara, ceo del Gruppo Nico-
laus, esordisce parlando della
sua conquista. E per non far-
selo scappare ha giocato sul
prezzo, con un’offerta da 5,2
milioni di euro. “Abbiamo
fatto un’offerta importante
perché non volevamo lasciare
spazio ad attività di rilancio”,
ha specificato.

Gv: Come è stata concepita
l’idea di rilevare Valtur?
“Abbiamo letto l’operazione
come un acceleratore del no-
stro piano industriale. Sicura-
mente affiancare un marchio
così importante e forte sul
cliente finale a livello nazio-
nale ed europeo ad un’a-
zienda come Nicolaus, cono-
sciuta dal trade e considerata
dalle banche un’azienda so-
lida e di qualità,  costituirà un

zie. Questa proporzione sarà
valida anche per Valtur”. 

Gv: Che mix avete previsto
tra vendita in Italia e al-
l’estero?
“Guardiamo all’internalizza-
zione con prudenza, confe-
zioniamo i nostri prodotti
per le famiglie italiane. Per gli

acceleratore in un percorso di
crescita a medio-lungo ter-
mine.  All’interno dell’azien-
da siamo sereni e felici, tutti
d’accordo su questo passo e
non ho praticamente trovato
controindicazioni. Devo dire
che anche la nostra azienda è
cresciuta in termini di visibi-
lità, abbiamo uno staff di 10
persone che si occupano di
marketing e facciamo tante
attività. In questi ultimi anni e
mesi  abbiamo sostenuto for-
ti investimenti su digitalizza-
zione e tecnologia”. 

Gv: Ora quali sono i pro-
grammi?
“La strategia commerciale la
presenteremo ad ottobre”. 

Gv: Ma Valtur tornerà in
agenzia?
“Sì, le agenzie sono il nostro
canale principale. Per Nico-
laus il 10% delle vendite ri-
guarda l’estero e del restante
90% l’85% passa dalle agen-

“L’affiancamento al marchio Nicolaus servirà nel progetto di crescita 
a medio-lungo termine”, ha commentato il ceo Giuseppe Pagliara

Valtur sarà l’acceleratore
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stranieri il prodotto va diffe-
renziato e dobbiamo ricor-
dare che il cliente estero è
disposto a pagare meno ri-
spetto all’italiano. All’estero
puntiamo su chi ci aiuta ad
allungare la stagione. In que-
sto momento siamo forte-
mente concentrati sulla sta-
gione in corso e siamo in

piena programmazione per la
stagione 2019. Stiamo già
guardando a una serie di
strutture in ottica Valtur, in-
dividuando un perimetro di
complessi in linea con la filo-
sofia del brand. Non guar-
diamo tanto alla numerica
ma al format e alla qualità del
prodotto”.

Gv: Ha sentito l’appello degli
ex dipendenti? Riuscirà a pre-
servare dei posti di lavoro?
“Questo aspetto non era con-
templato nell’acquisto del mar-
chio. Abbiamo rilevato brand
e domini e non voglio creare
false aspettative. Poi nell’ot-
tica di espansione aziendale,
dove andremo ad allargare
l’organico, se ci sarà conver-
genza di interessi terremo
presente la disponibilità delle
risorse lasciate a casa dalla
vecchia gestione”.

Gv: Ora con il marchio Val-
tur in casa pensate ad aprire
uffici a Milano?
“La questione non è all’ordine
del giorno. Stiamo lavorando
su questioni strategiche”.

Gv: Come si inserirà il mar-
chio Valtur tra i Nicolaus
Club, i Nicolaus Club Inter-
national e la Collezione Ra-
ro, che posizionamento ha
pensato per evitare conflitti?
“I due marchi sono simili per
caratteristiche e per prodotto.

Cercheremo di differenziarli
lavorando su elementi caratte-
rizzanti come il cibo, l’all inclu-
sive, l’intrattenimento spinto,
dando più importanza alle at-
tività sportive e all’entertain-
ment. Nicolaus è sempre sta-
to molto attento all’assistenza
al cliente, con un 55% di clien-
tela che proviene dal Nord Ita-
lia, mentre Valtur è più sbilan-
ciato sul Centro-Sud e molti
arrivano in aereo. Per questo
focalizzeremo l’attenzione sul
pacchetto e sull’assistenza dal-
l’aeroporto al villaggio. Questo
know how  lo porteremo nel
prodotto Valtur”.

Gv: Che tipo di riorganizza-
zione interna ha progettato
per portare il gruppo allo
sviluppo e quali le linee del
piano industriale?
“Sulla riorganizzazione interna
siamo già al lavoro e abbiamo
già creato la holding a dicem-
bre 2016, che dà servizi alle so-
cietà interne. quanto  al piano
nei prossimi 3 anni contiamo
di registrare 150 milioni di fat-
turato e di registrare un Ebitda
del 7-8%, dopo  l’8,3 del 2016
e il 5,5% nel 2017”.

Gv: Ma le agenzie potranno
vendere il marchio Valtur
già dall’inverno?
“Siamo al lavoro e non esclu-
do che già per l’inverno il
trade abbia prodotto Valtur
da vendere”.                                .

di Laura Dominici





Si chiama Lucy la nuova piat-
taforma di distribuzione di
Lufthansa City Center Inter-
national. Il network di adv
in franchising si è così dotato
di un front end personaliz-
zato e brandizzato che, dopo
una fase di test che ha coin-
volto partner in paesi come
Italia, Svizzera, Belgio, Au-
stria, Polonia, Repubblica
Ceca e Slovacchia, è oggi ope-
rativo per tutte le agenzie del
network. Il nuovo strumento,
basato sulla piattaforma tec-
nologica globale per i viaggi
di Atriis Technologies, è
stato lanciato in occasione
della prima conferenza con-
giunta di Lcc e Travel Lea-
ders Network.

Le caratteristiche 
dello strumento
“La  nuova piattaforma –
spiega Uwe Müller, mana-
ging director di Lcc - ci per-
mette di compiere un enorme
passo avanti nell’ottimizza-

sterna con le offerte basate su
Ndc”. Lucy, in quanto piatta-
forma multifornitore che si
fonda sulla tecnologia di di-
stribuzione Ndc, integra in-

zione dell’efficienza dei pro-
cessi all’interno delle attività
dei nostri franchisee e nel-
l’unione delle tradizionali tec-
nologie di prenotazione e-

Il network lancia la sua piattaforma distributiva, che integra il protocollo Ndc e i Gds 

Lufthansa City Center 
adotta il sistema “Lucy”
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fatti anche i tradizionali for-
nitori Gds Amadeus, Sabre
e Travelport. Quanto ai con-
tenuti prenotabili, “diverse
compagnie aeree, noleggio
auto e fornitori di treni come
Heathrow Express o Amtrak
possono essere prenotati tra-
mite collegamento diretto”, si
legge in una nota della so-
cietà. Per quanto riguarda le
compagnie aeree, Lucy inte-
gra ad oggi le offerte del
gruppo Lufthansa, di Bri-
tish Airways, di American
Airlines e della quasi totalità
della gamma dei vettori in-
ternazionali low cost. Presto
saranno aggiunte anche Air
France-Klm, Air Canada ed
Emirates, oltre ai provider
assicurativi e ai fornitori di
noleggio auto. “Con Lucy –
precisa Jürgen Siebenrock,
vice president of sales home
markets & global key ac-
count management di Luf-
thansa group hub airlines -
oltre alle classiche funzioni di

ricerca, prenotazione e bigliet-
teria, gli utenti possono ora
usufruire di tutti i servizi ac-
cessori e delle attività post-
vendita senza dover accedere
ad altre piattaforme esterne”.

Lucy in Italia 
(e in adv)
Tra i “pilot” che hanno contri-
buito a sviluppare e adattare
Lucy alle esigenze operative
concrete delle adv ci sono an-
che due realtà “italiane”: Lcc
Viaggi Salvadori (la più “sto-
rica” agenzia Iata al mondo) e
Lcc Vertours. Matteo Pelliz-
zari, general manager di que-
st’ultima, ci spiega come “sem-
plicità e linearità di processo”
siano le prime caratteristiche
del nuovo front end di Luf-
thansa City Center, che come
network in franchising conta
in Italia “21 adv, tutte dalla To-
scana in su”, e che sul mercato
italiano “divide il suo core bu-
siness tra un 60% di traffico cor-
porate e un 40% tra quello lei-

sure e il mice”. Quanto al- l’as-
senza di Alitalia tra le compa-
gnie aeree ad oggi “coinvolte”
in Lucy, Pellizzari ipotizza che
“considerato che Ndc è in questo
momento uno dei  focus prin-
cipali per i vettori, anche per
Alitalia potrebbe essere solo una
questione di tempo”, mentre sul
numero di ancillary rese di-
sponibili attualmente dai vet-
tori sui canali Ndc il manager
spiega che “ci sono vettori che
hanno già integrato diverse fun-
zionalità e altri che al momento
offrono solo funzionalità di
base”. E le adv del network
come recepiranno i nuovi stru-
menti? “E‘ in atto un processo
di formazione che è comunque
necessario per conoscere la piat-
taforma e le logiche di un processo
diverso: come per tutte le cose
nuove, ci sono aspetti immedia-
tamente migliorativi e soluzioni
che hanno bisogno di tempo per
essere introiettate. L’atteggiamento
è quello di fare un primo passo
verso il futuro”. Anche Jan van
Steen di Lcc Omnia si sofferma
sul necessario cambio di men-
talità degli agenti: “Le soluzioni
di connessione diretta sono il no-
stro futuro. Certo, la mentalità
delle agenzie di viaggio che hanno
usato il sistema Gds per più di 20
anni deve adeguarsi, e questo
cambiamento necessita di tempo.
L’uso molto semplice di Lucy, tut-
tavia, ci rende molto positivi sul
fatto che questo accadrà facil-
mente”. .

di Gianluca Miserendino
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Il t.o. del futuro
Come sta cambiando il mercato. Evoluzioni 
ed opportunità tra nuovi e vecchi operatori

Compagnie aeree e hotel che
vendono pacchetti di viaggio.
Operatori tradizionali che svi-
luppano il loro prodotto, per
immetterlo sul mercato. La
mediazione delle agenzie più
limitata. E ancora Ota e me-
tasearch che si contendono
online il cliente aggregando e
vendendo in modo sempre
più sofisticato e predittivo. Nel
mondo del tour operating sta
avvenendo una convergenza
che renderà difficile tra qual-
che anno l’uso di chiare defi-
nizioni. Vi contribuirà anche

la nuova funzionalità di Goo-
gle Package che attraverso i
metasearch  permetterà di
trovare e acquistare pacchetti
combinati di viaggio. A par-
larne, tre aziende e tre modelli
diversi, Peakwork, Evaneos e
Kayak, sul palco di Phocus-
Wright Europe, ad Amster-
dam, di cui Guida Viaggi è
media partner.

Peakwork
Peakwork, con base a Dussel-
dorf è una storia di successo
iniziata 9 anni fa. Una compa-
gnia tecnologica che crea stru-
menti per i grandi colossi e che
da poco si è espansa anche ne-
gli Usa e a Singapore. Collega
l’offerta - da dozzine di com-
pagnie aeree, fornitori di pac-
chetti, hotel, bedbank, sistemi
di distribuzione globale (Gds)
e altre fonti - con distributori,
tra cui tour operator (come
Tui), agenzie di viaggio online
(come Trivago), reti (come rete
di affiliazione di Expedia), piat-
taforme di tour e attività (come
Get Your Guide) e altri distri-
butori. Un anello importante
della catena, che collega diverse
anime della industry, Peak-
work è anche partner dell’of-
ferta turistica delle compagnie
aeree come Ryanair e easyJet.
Un fronte che è in piena espan-

sione. “E’ un settore che sta cre-
scendo e proprio in queste setti-
mane easyJet ed Eurowings
hanno dichiarato di voler incre-
mentare questa attività di ven-
dita, non solo biglietti dunque
ma pacchetti di viaggio che in-
cludano il biglietto”, ha spiegato
Jan Gerlach, ceo Peakwork.
Ma come reagiscono i tour
operator tradizionali come per
esempio Tui? “E’ chiaro che in
questo quadro il margine si ri-
duce, perché sia hotel che com-
pagnie aeree, che altri soggetti
sul mercato, stanno vendendo

chetto medio dura 13 giorni e
prevede 24 differenti servizi, è
chiara la complessità della pro-
posta e l’importanza delle rela-
zioni personali più che digitali”,
ha detto. Per i propri partner,
Evaneos ha creato strumenti di
allargamento del business, da
un anno per i Dmc è possibile
includere non solo voli interni
ma anche internazionali nei
propri pacchetti. “Abbiamo un
team dedicato a potenziare la
lista dei Dmc con cui lavoriamo
e controllare localmente il livello
della qualità, possiamo essere

molto esigenti con loro visto che
in alcuni casi procuriamo il 30%
del loro business” ha concluso
La Bonnardiere. Secondo il
manager, il futuro del classico
tour operator sarà sempre più
sulla nicchia, su servizi altri-
menti introvabili da persona-
lizzare, e sulle esperienze che
saranno al centro dei viaggi,
quasi più delle destinazioni. 

Kayak
“Il futuro è nella combinazione
tra dynamic packaging e i pac-
chetti creati dai tour operator.
Gli utenti non badano a come
un pacchetto è fatto, purché ri-
sponda alle proprie esigenze
quando cercano e acquistano.
Vogliono personalizzazione”.
Si aggiunge al dibattito sul
palco, Jan Valentin ex Svp
Strategy and Corporate De-
velopment  Kayak Europe.
Con lui è naturale affrontare
le nuove sfide messe sul mer-
cato da Google. “Noi facciamo
lo stesso. Google sta facendo
un bel lavoro ma non ci pre-
occupa. Non vedo per ora che
la gente cercherà su Google i
pacchetti di viaggio, certamente
le singole informazioni ma non
offerte e ispirazioni di viaggio”,
ha concluso il manager, attual-
mente fondatore e ceo della
azienda hi-tech Jagoona.  .

pacchetti di viaggio. Ma Tui
stesso sta diventando supplier,
ha acquistato immobili, com-
pagnie di crociera e offre a sua
volta i propri servizi ad altri.
Alle stesse compagnie aeree, per
esempio, che non sanno come
fare il tour operator quindi chie-
dono, e questa è una opportu-
nità per aumentare il margine”,
ha aggiunto Jan, secondo cui
anche il sistema di prenotazioni
dovrà sempre di più unificarsi
e facilitarsi con pochi click.

Evaneos
“La sfida per il tour operating
del futuro sarà quella di combi-
nare le conoscenze classiche e
l’offline con la tecnologia e i mo-
derni strumenti digitali”. E’
l’opinione di Eric La Bonnar-
diere, cofondatore e ceo di
Evaneos. Nato 9 anni fa, que-
sto operatore mette in collega-
mento diretto i viaggiatori con
i Dmc che sono i tradizionali
supplier dei tour operator sul
terreno. “Abbiamo portato i
Dmc al mercato b2c - ha detto
il manager -. I clienti hanno be-
neficiato della loro esperienza
sul campo, riuscendo a perso-
nalizzare molto di più i tour e
ad accedere a molti più prodotti.
Abbiamo creato per loro diversi
strumenti tecnologici, se per
esempio pensiamo che un pac-

di Alessandra Gesuelli



La Sardegna quasi un conti-
nente da scoprire. E' questa la fi-
losofia che guida International
Travel, operatore basato ad Ar-
zachena, che oltre all'outgoing,
è uno dei principali incoming
della destinazione. Ne abbiamo
parlato con l'amministratore
Rossella Marzeddu.

Gv: La Sardegna è una splen-
dida regione che merita spa-
zio, come è cambiata la
proposta nei vostri pacchetti e
itinerari?
“Esiste uno slogan oltre che un
famoso libro che recita Sarde-
gna quasi un continente, pro-
prio per questo cerchiamo di
offrire itinerari e pacchetti a 360
gradi sia per individuali che per
gruppi. L’andamento delle ven-
dite sull’incoming Sardegna è
buono, in crescita rispetto allo
stesso periodo 2017. Il  target
della nostra clientela si ricon-
ferma nella fascia medio-alta,
pertanto, grazie agli accordi con
strutture 5 stelle e 5 stelle lusso,
registriamo un aumento impor-
tante in termini di fatturati.
Chiaramente il mare la fa da pa-
drone, ma le nostre proposte of-
frono anche gli angoli più
remoti e inesplorati dell’isola,
piccole strutture sparse in un
territorio vasto e incredibilmen-
te affascinante, dalla Baronia al-
la Barbagia, passando per

“Wild”. E’ così che è stato de-
finito l’Abruzzo, “selvaggio”,
ma nel senso di “autentico,
che stupisce e ancora da sco-
prire”. E’ da qui che la regione
intende partire per costruire
il nuovo posizionamento del
brand. Forte dei suoi atout, si
è messa in discussione, ana-
lizzando quelle che sono le
potenzialità su cui investire e
gli eventuali punti deboli,
spinta dalla volontà di pro-
porsi quale nuova meta del
turismo nazionale e interna-
zionale. “Siamo partiti analiz-
zando la percezione che si ha
dell’Abruzzo, ne è emerso che
il percepito è legato molto al-
l’immagine della natura – sot-
tolinea Francesco Di Filip-
po, direttore del Diparti-
mento Turismo, Cultura e
Paesaggio della Regione
Abruzzo -, cosa che non stu-
pisce, visto che il 33% del ter-
ritorio regionale è parco”.
Oltre alla natura ci sono il
mare, i borghi, il turismo
lento, sportivo, ville antiche,
fortezze, castelli e l’enogastro-
nomia. Di Filippo è consape-
vole che la regione è un ter-
ritorio da scoprire maggior-
mente, sebbene si attesti “al
6° posto in Italia per il grado
di soddisfazione da parte dei
turisti nei confronti della ri-
cettività abruzzese con una

La Regione si propone quale meta del turismo internazionale

L’Abruzzo lavora 
sul brand
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percentuale molto alta (81%)”.
Ci sono, però, degli aspetti su
cui accelerare, tra cui il wifi,
che ha ottenuto un gradi-
mento medio-basso (57%).
La promessa di Di Filippo è
di investire in tecnologia,
“costruiremo il nostro sistema
digitale - annuncia il direttore
-. Abbiamo anche un social
media team che funziona
bene, inoltre, prevediamo di
fare formazione e sviluppo
tecnologico, che si conferma
una delle strategie principali”.
Si partirà da qui per costruire
un’identità chiara della re-

gione, “il posizionamento di
marca, le idee e gli slogan”.
Verrà fatto un bando per in-
dividuare lo spot. 
Un piano basato su otto pun-
ti, che sono “programmazio-
ne, strategia, posizionamento,
internazionalizzazione ,
promo-commercializzazione,
ecosistema digitale, uso ed
analisi dei dati, misurazione
dei risultati”, ha sottolineato
Di Filippo. 
In particolare, per quanto ri-
guarda l’internazionalizza-
zione, “il 14% sono arrivi
dall’estero. I nostri mercati di

Francesco Di Filippo

l’Ogliastra o la zona delle mini-
ere del Sulcis, veramente un pa-
norama completo per una
Sardegna insolita per veri viag-
giatori. Quest'anno abbiamo at-
tivato un servizio di assistenza
h24 per tutti i nostri clienti ed
una serie di servizi correlati alla
prenotazione alberghiera che
puntano a far conoscere l’isola
rendendola una destinazione
“non solo mare”.

Gv: Che tipo di tour tematici
avete pensato per scoprire la
Sardegna più autentica?
“Esistono tour ad hoc con itine-
rari enogastronomici, altri
adatti a chi desidera scoprire le
radici antiche dell’isola. Per chi
desidera scoprirne le tradizioni
non mancano gli  eventi,  in
coincidenza dei quali è possi-
bile organizzare l’itinerario più
favorevole. A febbraio, in coin-
cidenza del Carnevale “La Sar-
tiglia” ad Oristano; a maggio a
Sassari “La Cavalcata Sarda”; la
“S’Ardia” a luglio a Sedilo,  con
cavalieri che si esibiscono in
corse a cavallo; “La Festa del
Redentore” a Nuoro, l’appunta-
mento estivo più importante
della Sardegna; e infine la rino-
mata Festa di Sant’Efisio, a Ca-
gliari a maggio, un momento di
devozione, fede e cultura, tradi-
zioni centenarie e partecipa-
zione  popolare”.                   A.G.

International
Travel, la vera

Sardegna 

riferimento sono Germania,
Repubblica Ceca, Svizzera,
Francia (per gli arrivi). Ci
sono anche il mercato inglese,
olandese ed ora quello polacco,
grazie allo sviluppo dei colle-
gamenti”.
Dal canto suo l’Aeroporto di
Pescara, “cresce tanto da due-
tre anni, vive di economia
propria”. Numeri alla mano,
sono stati “circa 700mila i
passeggeri trasportati nel
2017”. La regione beneficia di
fondi Por Fesr per la promo-
zione pari a 5 milioni in tre
anni. S.V.

La Toscana si presenta per la
stagione estiva forte dei risul-
tati ottenuti nel 2017, "con
numeri importanti - com-
menta il direttore di Toscana
Promozione Turistica Al-
berto Peruzzini - con 47 mi-
lioni di presenze ufficiali e 49
milioni stimate nelle seconde
case e nella sharing economy
per un totale di oltre 90 mln di
presenze”. 
Le stime per il 2018 sono po-
sitive, con un incremento di
2 mln di presenze. Il turismo
internazionale rappresenta il
55% con tedeschi, americani
e lo zoccolo duro dei mercati
europei. Tra i mercati emer-
genti si segnalano “cinesi  -
commenta il manager - con un
+10%, sudamericani e russi".
Ma ciò che emerge soprat-
tutto è la strategia della regione,
che punta a un allargamento
dello spettro dell'offerta, con
l'aspettativa di far scoprire la

"vera Toscana e far vivere
un'esperienza autentica", si
evidenzia, con un calendario
di eventi che si snodano fino
a novembre, quando a Ca-
praia si tiene la famosa sagra
del totano.

In crescita i prodotti
alternativi
Da un'indagine fatta da
SL&A, illustrata dal presi-
dente Stefano Landi, si evi-
denzia una fiducia nell'estate
2018. A vederla positiva-

mente sono soprattutto gli al-
bergatori, che si attendono
un +4,8%. In crescita anche
le prenotazioni per gli stabi-
limenti balneari (+0,7%) e le
agenzie immobiliari (+1,7%).  
Il trend di prenotazioni ri-

mane, però, sotto data e se è
vero che sole e mare conti-
nuano ad attirare i turisti, si
fanno strada anche natura e
ambiente, enogastronomia,
bici, arte e cultura ed eventi.
Si rafforzano alcuni mercati
alternativi a quello di lingua
tedesca, tradizionalmente il
più importante per il turismo
in Toscana, con grandi attese
per Belgio (+8,2%), Francia
(+7%). In crescita anche Rus-
sia (+6,1%), Usa (+4,1%) e
Regno Unito (+1%).
Chi sceglie il sole e mare poi
mescola le proprie preferenze
con altre, non si tratta di una
scelta monotematica. Come
nuovi prodotti crescono, in-
fatti, i cammini come la via
Francigena (+18%), la vacan-
za attiva (+12,6%), gli eventi
(+11,4%) e l’enogastronomia
e prodotti tipici (+8,9%). 
Le prenotazioni sono in larga
parte effettuate online (52,6%).
Si privilegia il contatto di-
retto con il cliente se il 64% del
portafoglio vendite non pre-
vede provvigioni ad alcuno,
ma un rapporto immediato
con gli ospiti. 

L’altro volto della Toscana Le Ota pesano per il 30%, ma
sembrano aver perso smalto,
sottolinea l’indagine di SL&A,
restando essenziali solo per
gli agriturismi.
"Non dobbiamo inventare
niente - ha affermato l'asses-
sore al Turismo Stefano
Ciuoffo -, il nostro compito è
costruire un racconto, uscendo
dallo stereotipo delle sole città
d'arte per far leva su un patri-
monio immateriale  e diffuso
che è il tratto distintivo della
nostra regione. La scommessa
è governare i grandi flussi de-
stagionalizzando e spalmarli
sulle polarità attrattive di cui
è ricca, incentivando la na-
scita di prodotti o pacchetti
turistici specifici".
La strategia sarà dunque “cer-
care di raccontare l’altra To-
scana attraverso il portale
Visittuscany.com e toscanao-
vunquebella.it, progetto di
crowd (sourced) storytelling
che ha l'ambizione di raccon-
tare la regione in modo
nuovo e condiviso, promuo-
vendo ogni giorno dell'anno
uno dei 276 Comuni, nato
due anni fa”. N.S.

Da sinistra: Alberto Peruzzini, Stefano Ciuoffo, Stefano Landi
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Entro il 2018 InLombardia primo
marketplace del turismo digitale italiano
Intervista a Giorgio Kindinis, dg della dmo lombarda Explora

“Entro la fine del 2018 il no-
stro ecosistema digitale costi-
tuirà il più rilevante marketplace
per l’incoming in Italia”.  E’
con queste parole che Gior-
gio Kindinis, direttore gene-
rale di Explora, descrive il
futuro prossimo della dmo
della Regione Lombardia, che
agisce attraverso il brand In-
Lombardia e che è parteci-
pata anche da Camera di
commercio di Milano Monza
Brianza Lodi e, attraverso
Unioncamere Lombardia, da
tutte le Camere di commercio
lombarde. “Dopo aver fatto
trenta con la messa in rete de-
gli infopoint turistici – spiega
il manager - abbiamo deciso di
fare trentuno con un progetto
organizzativo digitale pensato
per unire i tanti attori che si oc-
cupano di promozione turi-
stica. E’ un traslato del lavoro
fatto con gli infopoint, e che
coinvolge Enti locali, Camere di
commercio, consorzi, associa-

zioni di categoria e privati”.

L’ecosistema 
e la redditività
Il cuore del progetto digitale
di InLombardia sta, spiega
Kindinis, nel “creare un eco-
sistema aperto che ha però
alla base un protocollo orga-

nizzativo e standard comuni.
Una volta messi in rete attrat-
tori, aziende ed eventi, si crea
un database diffuso grazie al
quale chi accede all’ecosistema
ha accesso a tutti i dati e ai ca-
lendari territoriali e può con-
tribuire a sua volta”. Uno
sorta di data sharing del

comparto turistico, quindi,
che renda la Lombardia allo
stesso tempo un brand unico
e una costellazione di attrat-
tori diffusi? “L’obiettivo è
quello di far emergere l’offerta
di incoming e di renderla ac-
quistabile. Non tanto per la ri-
storazione e la ricettività, che
hanno già altri canali, ma per
tutti quei servizi ‘ancillari’ che
lo sono sempre meno e che co-
stituiscono oggi il sale del-
l’esperienza: visite in cantina,
corsi di cucina, tour guidati.
Naturalmente anche la ricet-
tività diffusa - agriturismi,
case vacanza, b&b - può avere
il suo spazio. E’ un mondo
molto frammentato, sul quale
è importante creare strumenti
di gestione e di proposta”.
Come funziona a livello ope-
rativo il marketplace? “Non
vendiamo direttamente, ma
creiamo un ponte con gli at-
tori attraverso una prenota-
zione vincolante con carta di

credito, che poi gli operatori fi-
nalizzano. Siamo attualmente
a un centinaio di prodotti, che
crescono di giorno in giorno”. 

Il trade 
e le aziende digitali
Quanto ai rapporti con trade
e ricettività, “lavoriamo con
associazioni di categoria come
Fiavet e Fto, nonché Confeser-
centi e Assolombarda, attra-
verso le quali vogliamo dare
prodotto alle adv. Allo stesso
modo, vogliamo che gli alber-
ghi siano i primi veicoli di
questo tipo di offerta, attra-
verso plug-in sul loro sito,
newsletter, proposta diretta e
stampati”. 
E se l’approntamento di que-
sti strumenti non fosse suffi-
ciente a convertire al digitale
le aziende del comparto, ar-
riva anche un aiuto ad hoc:
dal 2 luglio è infatti attivo il
bando “Digitalizzazione set-
tore turismo”, pensato per so-

stenere le aziende della filiera
del settore turistico per pub-
blicizzarsi sul territorio re-
gionale aderendo all'ecosi-
stema digitale del turismo,
che permetterà alle aziende
di essere visibili e potersi
promuovere su InLombardia,
negli infopoint e sui totem
dislocati su tutto il territorio
regionale. “Camera di Milano
riconosce – spiega Kindinis -
un 70% a fondo perduto: regi-
striamo ancora una corposa
sacca di resistenza alla digita-
lizzazione, ad esempio per
quanto riguarda i gestionali
con channel manager, dei qua-
li si è dotato  ad oggi solo il
30% della ricettività totale”.
Quanto ai mercati di riferi-
mento sui quali puntare,
Kindinis non ha dubbi: “Per
il 2018 abbiamo iniziative
sui mercati di prossimità,
quindi europei, e tra ottobre
e dicembre un progetto itine-
rante sia b2c che b2b”. .

INCOMING

di Gianluca Miserendino

Lo stand di InLombardia ad una fiera di settore







Un accordo quadro svilup-
pato con un importante pla-
yer spagnolo interessato a
sbarcare sul mercato italiano.
E’ la mossa di Gens Group,
realtà costituita dai network
Gruppo Info Vacanze ed
Equestre Tour. Un’operazione
che nasce come “semplice ac-
cordo di partnership tra tour
operator e network, ma gli
obiettivi potrebbero portare a
sviluppi particolarmente inte-
ressanti – dichiara Roberto
Agirmo, presidente Net-
work Gruppo Info Vacanze
e direttore commerciale
Gens Group -. Innanzitutto
la presenza di un nuovo pla-
yer, cosi importante come Eu-
roplayas nel panorama nazionale
è destinato a smuovere degli
equilibri, stiamo parlando di
uno dei t.o. più importanti nel
panorama turistico spagnolo,
con una programmazione che
copre tutto il bacino mediter-
raneo e generalista su base eu-

ropea”, fa presente il manager.
Il t.o. ha optato per un’intera-
zione importante con questo
gruppo di adv, che oggi conta
174 punti vendita totali. Se-
condo il manager il perché è
da rintracciare in due motivi.
“Il primo è che la nostra indi-
pendenza ci permette di lavo-
rare più a mani libere di altri,
che evidentemente sono trop-
po legati ad operatori del set-
tore e sono convinto che la
nostra diversità nel modo di
fare network sia piaciuta - af-
ferma -. La cosa certa è che
Europlayas ha deciso d’inve-
stire nel nostro network ed è
per questo che è in program-
ma per novembre in Spagna,
una formazione dedicata a
tutte le nostre adv, che spa-
zierà dai prodotti e servizi
dell’operatore e di alcuni par-
tner importanti dello stesso.
Durante questa formazione,
saranno presenti anche Gri-
maldi Lines, operatore che ha

una importante partnership
con Europlayas”. Gli sviluppi?
A detta del manager “è
troppo presto per anticiparli,
ma vi sono parecchie cose che
possono succedere”. 
Cosa comporta l'arrivo di
player stranieri nel turismo
italiano? Secondo il manager
in un mercato quale quello di
casa nostra, “dove le conglo-
merazioni sembra siano di-
ventate il must operativo e
dove quindi la concorrenza
viene sempre più scemando,
con network che fagocitano
sempre più adv e t.o. che man-
giano t.o, di fatto appiattendo
il mercato, l’arrivo di nuovi
player può mettere in discus-
sione certezze che alcuni stan-
no già dando per assodate.
Personalmente sono per l’indi-
pendenza e per il mercato li-
bero, ritengo che il piccolo se
sa differenziarsi, apportando
innovazione sia destinato a ri-
scuotere successi in quanto

Siglata una partnership con Europlayas

Gens, accordo quadro
con un t.o. spagnolo
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l’utente finale avrà sempre bi-
sogno di trovare altre vie in
quanto la standardizzazione
dei prodotti prima o poi stan-
ca”. Dal canto suo Agirmo
cerca di portare sul mercato
idee nuove. Una di queste è il
progetto Tod (Tour operator
diffuso), “che sta già dando
segnali di crescita pur essendo
ancora nelle sue fasi embrionali
grazie alla collaborazione con il
portale Klikkahotel.com”. L’o-
biettivo è portare le adv affili-
ate che costruiscono “prodotti
d’incoming territoriale o di
outgoing particolareggiato ad
essere presenti attraverso la
tecnologia di Klikkahotel sul
mercato del b2b attraverso il
brand comune T.O.D. di fatto
costituendo un nuovo t.o. di-
stribuito attraverso il portale
Klikkahotel.com”.
Certo, il manager è consape-
vole che i precursori di certe
iniziative possono essere visti
“con sospetto, anche a scapito

di non essere sempre compresi,
come quando ho lanciato la
vendita delle vacanze con il si-
stema del door to door e qual-
cuno mi ha detto che sono
‘folle’, per me ciò che è impor-
tante è il risultato e vedere la
crescita quotidiana del nostro
network mi appaga”, sottoli-
nea il manager.

Collaborazione 
tra i due network
Dal canto suo Gens Group
sta bene, il rapporto tra Info

Vacanze ed Equestre Tour è
basato sulla “collaborazione e
capacità di interazione tra
due network indipendenti.
Gens è il contenitore dei nostri
servizi, basato sulla sinergia
che intercorre tra le nostre ca-
pacità operative”. Il modello
di business adottato ha incu-
riosito il mercato, “ci sono
player interessati a noi”, fa
presente il manager, ma Gens
Group è indipendente e re-
sterà tale, “non vogliamo sna-
turare il nostro essere”.         .

Roberto Agirmo

Jalel Hebara c’è. L’Hotel
Djerba Golf Resort & Spa, di
cui è presidente e direttore
generale, è pronto. E’ stato
oggetto di un upgrade, con
un investimento che il mana-
ger dichiara “importante”, ma
non rivela le cifre. Un resty-
ling in due fasi, “di cui la
prima è terminata, l’albergo è
in apertura – spiega Hebara -,
nell’inverno ci sarà il secondo
step, che non comporterà al-
cuna chiusura. Il 2018-2019
sarà l’anno clou per la strut-
tura, che è di nuovo pronta a
ricevere i clienti con formula
All In”. L’hotel era rimasto
chiuso nel 2015 e nel 2016, a
seguito dei fatti successi in
Tunisia, tra Bardo e Sousse,
per poi riaprire timidamente
nel 2017. Ora è tornata la ri-
chiesta da parte dei mercati
europei, cioè “Francia, Ger-
mania, Russia, Inghilterra, ma
sono ancora pochi gli italiani”.
E’ questa la nota dolente.
“Oggi gli italiani si affacciano
con timidezza, mentre altri

mercati europei, come per
esempio gli inglesi, che sono
stati fermi due anni, ora sono

tornati in forze, così come i
francesi o i tedeschi”, osserva
Hebara. Dal canto suo il ma-

Tunisia: Jalel Hebara c’è

di Stefania Vicini

nager è in fase di valutazione
e selezione degli operatori
italiani che potranno vendere
la struttura, l’altra novità è
che non c’è più la connota-
zione di Sprinclub, “si è op-
tato per renderlo più neutro –
spiega -, visto che i mercati
stranieri riscontravano una
forte connotazione italiana.
L’hotel è pronto a ricevere
qualsiasi brand”.

Sprinclub 
in stand by
Sprinclub? E’ una new com-
pany in stand by, il manager
è in attesa di decidere cosa
fare nel 2019. Tutto dipen-
derà da come avrà ripreso il
mercato italiano. Il pensiero
di Hebara è chiaro, se i trend
saranno timidi il manager è
pronto a scendere in campo
in prima persona, “ho le ca-
mere, ho il mio hotel, che è co-
nosciuto ed amato. Ogni volta
che la Tunisia ha avuto una
crisi socio-politica sono stato il
primo a stimolare il mercato,

con l’aiuto del governo tuni-
sino, dell’ente e della compa-
gnia”, afferma. Se sarà il caso
il manager è pronto a farlo
anche questa volta. 
Com’è la situazione oggi in
Tunisia? Il manager offre un
quadro lucido sul Paese. La
crisi socio-politica ha avuto
forti ripercussioni sull’in-
dotto turistico, sull’alber-
ghiero e non. Tra le contro-
misure che sono state prese
“c’è molta attenzione al fronte
sicurezza – fa presente il ma-
nager -, dal punto di vista go-
vernativo e delle strutture
ricettive”. La primavera araba
ha avuto delle ripercussioni
anche sui prezzi, “il costo del
lavoro in ambito turistico è
aumentato di 2/3 volte, il che
ha avuto delle ricadute sul
prezzo di vendita del pac-
chetto. Il dinaro si è svalutato
e il costo di una notte in hotel
in Tunisia è più caro, non si è
però fuori mercato”, afferma
Hebara. La qualità resta in-
toccabile. Lo stop avuto dalla

destinazione è servito anche
per riprendere in mano al-
cuni investimenti sul fronte
alberghiero. Attenzione, non
in termini di nuove aper-
ture, “di nuove strutture non
ce ne sono e credo che non ce
ne saranno per un po’”, ma
di ristrutturazioni per por-
tare ciò che non lo era in li-
nea con i nuovi standard
alberghieri. Norme che, esi-
stevano anche prima, ma
che “ora sono più rigorose”,
afferma il manager. In pra-
tica il portfolio alberghiero
del Paese vedrà le strutture
molto vecchie chiudere,
“complice anche un cambio
generazionale, mentre in al-
tri casi verranno fatti grossi
restauri con grossi budget. In
questo modo l’offerta si è ri-
dotta, in quanto le strutture
di livello più basso o chiu-
dono o ristrutturano”. Si
parla di una riduzione nel-
l’ordine del 25/30% con una
capacità letto inferiore ri-
spetto a prima.             S.V.

Hotel Djerba Golf Resort & Spa

Inviato a oltre 50.0000 professionisti del turismo
Anche in formato digitale 

MAGAZINE
GUIDA VIAGGI



e ha aiutato le infrastrutture
a sviluppare business”.“Lo
sviluppo di Hilton in Italia ha
visto, due mesi fa circa, l’aper-
tura dell’Hilton Como, che
dovrebbe rimanere aperto 12
mesi l’anno, oggi abbiamo 22
alberghi aperti per quasi
5mila camere e sei in pipeline
– ha annunciato il manager -
che vede ancora lo sviluppo
nel settore leisure e non sol-
tanto business. A fine anno
prossimo aprirà a Catania il
CapoMolino, poi avremo ope-
razioni in città come Trieste, la
riconversione di Villa Torretta
a Milano, apertura a Roma”.
Quali i brand deputati a cre-
scere di più in Italia? “Ab-
biamo spaziato su tutti i
marchi – riferisce Mantin - a
conferma che il marchio deve
rispettare la domanda di
mercato e il prodotto. Per  i
nuovi contratti posso dire che
sono ben distribuiti, la divi-
sione Collezione ha il suo
terzo albergo in tre anni, an-
che il marchio Doubletree,
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S4T un aiuto per le adv
La società conta su un team composto da 4 avvocati 
e da uno studio di commercialisti 

Si chiama S4T Services 4 Tra-
vel, in questo momento novità
assoluta sul mercato italiano dei
viaggi. Una struttura forte-
mente specializzata, compo-
sta da professionisti con un
know how importante alle
spalle. Il team è composto da
4 avvocati e da uno studio
commercialisti con 20 per-
sone, professionisti che sono
anche consulenti del lavoro.
S4T è una società distinta da
I4T, intermediario assicura-
tivo specializzato nel travel.
Le due realtà sono autonome,
ma ovviamente fanno capo
entrambe alla famiglia Gar-
rone. La nuova realtà nasce
come risposta concreta alle
esigenze attuali del mondo
agenziale. 
“Nasce a fronte di due aspetti,
uno è legato agli obblighi pre-
visti dalla nuova Direttiva
Pacchetti che prevedono una
maggiore responsabilità da
parte degli organizzatori e in-

termediari di viaggi nei con-
fronti dei viaggiatori – spiega
Christian Garrone, a.d.
della società di intermedia-
zione assicurativa torinese –.
Gli organizzatori, inoltre, de-
vono fornire una informativa
importante al cliente finale,
allineando il mercato del turi-
smo agli altri settori”. Il canale
agenziale necessiterà di un
supporto per la compilazione
del nuovo contratto di viag-
gio. “C’è tanta teoria in giro,
ma poi con la pratica come si
fa?”. La nuova Direttiva euro-
pea sui pacchetti turistici e
servizi turistici collegati e il
contratto di viaggio vanno di
pari passo, quest’ultimo do-
vrà essere a norma e alle adv
sarà richiesta una compila-
zione in alcune parti, do-
vendo inserire una serie di
informazioni tra numero po-
lizza, Rc, penali di cancella-
zioni, fondo di garanzia. E lo
dovranno fare in modo cor-

retto se no saranno passibili
di sanzioni, “che vanno dai
2mila ai 5mila euro per omis-
sione di dati – fa presente
Garrone -, oltre a correre il ri-
schio di non essere in possesso
degli strumenti per difen-
dersi”. Se il comportamento
sarà reiterato è previsto il
blocco della licenza. Sul mer-
cato ci sono già dei contratti
di vendita in linea con la
nuova normativa, ma il pro-
blema è che le adv non sono
avvezze alla compilazione,
basti dire che “sette su dieci
sono incompleti”, attesta Gar-
rone. Ecco perché è nata S4T
per dare un aiuto a livello
operativo. Una volta che l’adv
è in possesso dello strumento
del contratto di viaggio, si fa
il check up. “L’adv lo compila,
lo invia a S4T che lo controlla
così da avere la sicurezza che
vi siano le informazioni chie-
ste dalla normativa. Il se-
condo passo è verificare con le

adv a livello pratico i processi
di vendita”. Garrone mette in
evidenza il fatto che diventa
sempre più preponderante
“la vendita a distanza, via
mail”, il che complica un po’
le cose, in quanto si è soggetti
alle regole di questo tipo di
vendita e il passeggero “ha 5
giorni di diritto per poter re-
cedere”. 
Un altro punto da tener pre-
sente è che anche per i con-
sulenti di viaggio si parla di
vendita a distanza. S4T offre
supporto anche per “la ge-
stione del contenzioso con il
passeggero e mira a promuo-
vere servizi di professionisti
specializzati nel turismo, che
conoscono la materia speci-
fica”. Secondo Garrone la di-
rettiva europea ha ora una
“struttura chiara, il problema
è trasportarla nell’operatività
quotidiana”. C’è un dato che
il manager cita ed è molto
esemplificativo, “l’art. 21 del

contratto Astoi riportava una
frase, scritta in automatico,
‘soggetto al fondo di garanzia
nazionale’, che, come si sa, dal
1° luglio 2016 non è più in es-
sere. Il 90% delle adv non ha
mai modificato quell’articolo”.
Parlando di fondo di garan-
zia, ad oggi secondo Garrone
“la quota di mercato di adv
che si è adeguata è al 60/70%”.

L’aspetto su cui soffermarsi è
che l’incidenza più o meno
diversa non dipende tanto da
Nord a Sud, “quanto da re-
gione a regione. Inoltre, quel
30/40% che non si è ancora
adeguato è, a mio parere, per-
ché non lo sa”. Si attende,
quindi, un “risveglio da parte
delle adv per sottoscrivere il
fondo”. .     
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di Stefania Vicini

Christian Garrone

In Italia apre tre hotel que-
st’anno, l’Hilton Lake Como
e il DoubleTree by Hilton
Lingotto Torino (già opera-
tivi), mentre a fine estate sarà
la volta di Curio Collection

by Hilton Milano. Hilton non
si dimentica del Sud Europa e
sempre in Italia ha già previ-
sto, per il 2019, altre 3 strut-
ture per una pipeline totale di
1200 camere. 

“In Italia manca prodotto non
interesse”. Così replica Alan
Mantin, managing director
development Sud Europa di
Hilton, quando gli chiedia-
mo un commento sul tema

Hilton, in Italia una pipeline di sei hotel
delle mosse di investimento
straniere in Italia, che sem-
brano soggette ad una fase di
stasi. “L’investimento deve ri-
sultare sostenibile, al giusto
prezzo e mettere insieme gli
interessi delle varie parti. Io
comunque vedo – aggiunge –
che c’è ancora un forte inte-
resse, principalmente sulle de-
stinazioni più conosciute ma
anche su location fuori dalle
solite 4 città, come ad esempio
Torino, la Sicilia. E il nostro
progetto a Como è la dimo-
strazione”. Per quanto ri-
guarda i resort, il manager
distingue tra “strutture stagio-
nali che si interfacciano con
attori diversi e quelle destina-
zioni come la Sicilia che
hanno dei valori che vanno
ben oltre la stagionalità, con
una serie di interessi che colpi-
scono un target ampio di turi-
smo che va oltre il bel tempo”.
A questo proposito ricorda il
ruolo delle infrastrutture:
“Uno tra tutti l’aeroporto di
Catania, che è cresciuto molto

che si adatta a strutture in ri-
conversione e garantisce una
buona flessibilità, si è svilup-
pato. A questo riguardo posso
citare il progetto di Venezia,
ex sede della Ras Assicura-
zione e un Doubletree a
Roma dalla Reale Mutua As-
sicurazioni”.
Nella contrattualistica non ci
sono particolari novità:
“Franchising o management
– spiega - sono le due formule
che utilizziamo e devo dire
che la seconda si sta svilup-
pando bene, mentre fino a 10
anni fa era poco conosciuta e
destava preoccupazione. Poi
la crisi di alcuni modelli tra-
dizionali come il contratto di
locazione e l’arrivo di opera-
tori internazionali – sottoli-
nea – hanno contribuito ad
affermare questo modello.
Oggi un terzo delle nostre
strutture è in management  e
due terzi in franchising per
quanto riguarda il mercato
italiano”, conclude infine il
manager.                            L.D.

Alan Mantin

di Stefania Vicini



Commerciali Turismo Italia
(Cti), la rete dei commerciali
in ambito turistico in Italia
nata il 14 dicembre del 2017,
conta ad oggi 427 iscritti. I
passi che doveva fare li ha
compiuti tutti, codice deon-
tologico, fondo di garanzia,
regolamentazione della fi-
gura, supporto nella ricerca
lavoro, statuto. Ad ottobre
presenterà l’asset nazionale
con tutti i delegati regionali.
Un passo importante per Cti,
“avremo 2/3 responsabili per
regione - spiega il presidente
Michele Riosa -. I delegati re-
gionali sono fondamentali in
quanto fungono da trait
d’union tra i colleghi e per-
mettono di avere una loro
mappatura. Lo statuto pre-
vede che la carica sia annuale,
a dicembre ci saranno le
nuove votazioni. La seconda
settimana di settembre si terrà
la riunione generale del diret-
tivo in cui si tratterà delle at-
tività che saranno svolte nei
mesi a seguire”. A quanto si

apprende c’è molta libertà in
termini di proposte e idee, o
meglio, “chi vuole presentarsi
con un progetto è ben accetto”,
commenta Riosa, l’impor-
tante è avere la consapevo-
lezza dell’impegno che un

discorso simile comporta e
richiede. 
Cti è nata con l’obiettivo della
tutela della figura professio-
nale del commerciale, finora
non riconosciuta da alcuna
entità. E’ stata creata la pa-

L’associazione cresce, ha il suo fondo di garanzia e presto presenterà tutti i delegati regionali

Commerciali Turismo Italia 
ha il suo asset nazionale
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gina Facebook, il sito, che
raccoglie “l’elenco dei com-
merciali italiani, sia di quelli
iscritti all’associazione sia di
quelli che non lo sono, ma che
di diritto possono iscriversi in
quanto rappresentanti della

Al via il progetto di restauro
dei Bagni di Petriolo, voluto
da Unipolsai con il sostegno
di Italia Nostra (associazione
che tutela i beni culturali, ar-
tistici e naturali italiani nata
nel 1955, ndr). L’investi-
mento previsto nell’area di
proprietà è di 4 mln di euro.
Le terme risalgono al XIV se-

colo e sono situate nel Co-
mune di Monticiano, all’in-
terno della Riserva Naturale
del Merse tra le province di
Siena e di Grosseto. Il proget-
to, approvato dalla Soprin-
tendenza di Siena e coordinato
da Italia Nostra, riguarderà il
restauro delle tre torri, la
porta, la cinta muraria del

400, la locanda, le vasche ter-
mali, la chiesetta e l’area bo-
schiva circostante. Gli
interventi dureranno com-
plessivamente tre anni, il
primo lotto (locanda, torre
nord, mura est e parte mura
nord) sarà pronto in 14 mesi.
Il progetto è stato presentato
a Firenze e salutato dall’as-

sessorato come esempio del
“fare rete. Non è semplice far
dialogare soggetti con obiettivi
diversi”. In secondo luogo te-
stimonia “l’impegno e la pre-
senza in territori periferici in
modo rinnovato”. Obiettivo il
coinvolgimento di altri attori:
“Stiamo costituendo coopera-
tive e stiamo cominciando a
parlare con operatori del set-
tore turistico”, ha affermato
Adriano Paolella, consu-
lente scientifico di Italia
Nostra. “Questo progetto ha
al suo interno elementi meri-
tevoli di riflessione - ha com-
mentato Pierluigi Stefanini,
presidente Unipol -, come la
condivisione e la collabora-
zione per un’opportunità di
successo. Non si tratta - ha av-
vertito -di un’operazione fi-
lantropica, ma l’intenzione è
portare a sintesi componenti
storiche, economico- turistiche
e di promozione e valorizza-
zione del territorio. Abbiamo
scelto di misurarne anche
l’impatto atteso e ci aspet-
tiamo un ritorno sociale sul-
l’investimento di gran lunga
superiore a due: questo vuol

dire che per ogni euro che in-
vestiremo, ne determineremo
più di due di impatto sul ter-
ritorio”. “Questo intervento
segna un cambiamento, quello
di un imprenditore che guar-
da il mondo e le cose con il no-
stro punto di vista - ha
aggiunto Oreste Rutigliano,
presidente di Italia Nostra -
. La Maremma è diventata
luogo di desiderio ed è un
vanto averla arricchita di un
altro gioiello straordinario”. 

Un cantiere aperto
“Sarà un cantiere aperto e vi-
sitabile – ha proseguito Pao-
lella durante la visita guidata
al luogo – e il progetto sarà
completato con l’illuminazio-
ne. La parte della bottega sarà

Unipolsai, al via il restauro
dei Bagni di Petriolo

un luogo dove sperimentare
l’ospitalità, una risto-bottega,
uno spaccio enogastronomico
con sette camere”. “Si tratta di
un recupero di un bene che è
architettonico, ma anche di ri-
dare speranza nuova a questo
territorio – ha affermato il
sindaco di Civitella - con un
interlocutore come Unipol su-
bentrato alla vecchia proprie-
tà e che non è sordo”. “Io credo
sia un momento di crescita del
rapporto cittadini, istituzioni
e privati – ha aggiunto il sin-
daco di Chiusdino –, di cre-
scita perché si è compreso che
certe barriere non devono esi-
stere, nella consapevolezza
che lo sviluppo culturale e tu-
ristico di questo territorio sia
prioritario”.                      N.S.

Gruppo Una in riposizionamento
Dopo la fusione con le attività del gruppo Fonsai nel 2014, Atahotels è entrata
a far parte del Gruppo Unipol. Nell’ottica di sviluppare e valorizzare questo busi-
ness, a fine del 2016 Unipolsai e Atahotels hanno acquisito la gestione alber-
ghiera e il patrimonio immobiliare di Una Hotels. L’operazione ha previsto un
corrispettivo da parte di Unipol pari a circa 260 milioni di euro. 
Nato quindi nel 2017 dall’integrazione di Atahotels e Una Hotels & Resorts,
Gruppo Una “fa dell’italianità il proprio punto di forza – commentano dal-
l’azienda -, rappresentando la più grande catena alberghiera italiana con oltre
5.000 camere in 40 hotel, resort e aparthotel distribuiti in 22 destinazioni e 10
regioni. Grazie ai suoi marchi garantisce un chiaro posizionamento nei segmenti
upper-upscale, upscale e smart e attraverso formule di leasing, franchising e ma-
nagement mira al consolidamento della propria posizione e all’ampliamento del
portfolio in aree metropolitane privilegiate e lungo le principali arterie di comu-
nicazione. Gruppo Una è oggi impegnata in un processo di ridefinizione della
company identity e del relativo posizionamento al fine di rispettare ed eviden-
ziare la completezza e la profilazione del proprio portfolio di hotel e resort”.

Petriolo, vasche termali

categoria. Il sito commerciali-
turismoitalia.com sarà anche
lo strumento per le adv che
vogliono rintracciare rapida-
mente il commerciale di zona,
estrapolando subito contatti
telefonici, mail e numero di
emergenza del t.o. in caso di
eventuali problematiche di
propri clienti all’estero”. E’
stato istituito il Fondo di Ga-
ranzia, “se un commerciale
iscritto alla associazione viene
licenziato senza giusta causa,
l’associazione attiva il fondo,
un contributo mensile per tre
mesi, periodo che in media si
ritiene sufficiente per una ri-
collocazione. Il fondo viene
poi restituito in rate adeguate
ai compensi che il commer-
ciale ricava dal nuovo im-
piego”. Cti viene in aiuto
anche dei t.o. che cercano
nuovo commerciale su un
determinato territorio, in tal
caso “la nostra associazione
saprà o cercherà di dare le in-
dicazioni attraverso le delega-
zioni regionali da dove

arriveranno le segnalazioni
più idonee al ruolo da co-
prire”. Adesso ci si concentra
sulle convenzioni, che siano
il parcheggio in aeroporto, il
noleggio a condizioni parti-
colari o i ristoranti per scon-
tistiche dedicate. 
“L’intento è offrire agli associati
(ed anche alle adv iscritte) con-
dizioni di risparmio per quanto
riguarda gli ambiti che li toccano
più da vicino e che comportano
maggiori spese, tra benzina,
auto, parcheggi, ristorante, abbi-
gliamento – fa presente Riosa -.
Tra le nostre attività rientra an-
che quella di poter dare visibilità
a colleghi che, con nuove idee, in-
traprendono percorsi di promo-
zione di prodotti e soluzioni
innovative dirette alla rete agen-
ziale, come è stato nel caso di
Rada Hotel, che propone i per-
nottamenti a bordo di imbarca-
zioni di lusso, con cui abbiamo
organizzato micro-eventi, una
formula adottata per spingere il
progetto a favore dei piccoli im-
prenditori”.                                    S.V.



che ha costruito quello di
Istambul, sarà aperto in set-
tembre. Nell'autunno di que-
st'anno seguirà il rilancio
dello scalo del Nord Est, a Ku-
kes, che sarà dedicato alle

compagnie low cost. A Sa-
randa siamo ancora alle fasi
preliminari, contiamo di av-
viare i lavori all'inizio del
2019 e occorreranno 8-10 me-
si per il suo completamento:
ne sentiamo molto bisogno
perchè aiuterà la domanda in
una delle aree più turistiche
del Paese”. Un capitolo a sé
sono anche le grandi navi,
che già sostano presso la co-
sta albanese, e per le quali si
sta progettando un nuovo
terminal che servirà anche i
traghetti. Nel 2017 i turisti
stranieri in Albania sono
stati 5 milioni, nel 2018 è at-
tesa una crescita “almeno del
15%” dice il primo ministro.
Il modello principale è quello
del turismo familiare “perchè
ci mancano i 4 e 5 stelle, per i
quali si stanno attivando inve-
stitori nazionali e stranieri,
anche statunitensi”. Il go-
verno si è impegnato anche
ad assegnare gratuitamente

Quand'era sindaco di Tirana,
agli inizi degli anni Duemila,
ha ripulito la città, l'ha resa
vivibile, ha ravvivato il colore
dei palazzi e riordinato gli
spazi urbani. Nel 2004 è stato
votato e premiato come il mi-
glior sindaco del mondo.
Oggi Edi Rama ha fatto car-
riera e, come primo ministro
dell'Albania, sta riportando
su scala nazionale le sue scel-
te metropolitane, coraggiose
e di buon senso. Un esempio
su tutti è Valona, una delle ca-
pitali del turismo del Paese,
dove la vista del mare risul-
tava coperta da una cortina di
costruzioni, abusive e non. Il
governo, prese le ruspe, ha
demolito tutto, facendo na-
scere un lungomare come
non c'era mai stato, ampio e
luminoso, scandito da un
lungo filare di palme. “Il turi-
smo – dichiara Rama a Guida
Viaggi – è una delle nostre
priorità. Sta crescendo molto,
per noi è una sfida”. Ed elenca
provvedimenti, progetti, a-
zioni concrete. “Favoriamo gli
investimenti in nuovi alberghi.
Abbiamo approvato una legge
per incentivare la realizzazi-
one di strutture a 4 e 5 stelle,
di cui la nostra offerta è anco-
ra carente. Ma siamo interve-
nuti anche con nuove norme
per favorire l'agriturismo, che
ha un grande potenziale e che
è un settore da sviluppare”.
Tema importante è quello
delle infrastrutture. Se strade
e autostrade sono moderne e
ben tenute, l'ingresso nel Pae-
se oggi è legato praticamente
a un unico aeroporto, quello
di Tirana. “Stiamo dedicando
molte energie per la realizza-
zione di tre nuovi scali” assi-
cura Rama, che fa il punto: “A
Valona il nuovo aeroporto, per
il quale è stata scelta l'impresa

Grecia, Spagna Italia
la triade vincente
dell’estate 2018
Grecia, Spagna e Italia sono
le destinazioni sul podio del
Mediterraneo nell’estate 2018.
Da parte del turismo orga-
nizzato, i monitoraggi delle
associazioni danno una mag-
giore fiducia dei consumatori
ad affidarsi ai tour operator e
alle agenzie di viaggio, pro-
spettando una crescita a due
decimali. “Continua l’anda-
mento positivo che aveva con-

traddistinto tutto il 2017, con
una crescita a doppia cifra del
settore del turismo organiz-
zato anche per questa estate –
osserva il presidente di
Astoi, Nardo Filippetti -. Gli
italiani sono maggiormente
attenti nella prenotazione
delle vacanze e si affidano
sempre di più alla nostra fi-
liera. Prediligono la prenota-
zione anticipata per poter sce-
gliere meglio, sia in termini di
destinazioni e soluzioni di
viaggio sia per i risparmi che
possono ottenere”. 
A fine giugno, il portafoglio
complessivo (non solo Medi-
terraneo) delle prenotazioni
degli operatori aderenti all'as-
sociazione evidenzia una cre-
scita di circa il 13% rispetto
allo scorso anno, a pari pe-
riodo, mentre l’advanced
booking sale di circa il 18%,

incidendo fino al 75% sui vo-
lumi. Con queste premesse,
il Belpaese, che sta riscuo-
tendo ampi consensi – se-
condo un’analisi b2c del Tou-
ring Club, del 90% di
connazionali che andrà in va-
canza, proprio l’Italia sarà la
meta del 61% -, potrà conti-
nuare la rimonta nella classi-
fica dei Paesi attrattori dei
maggiori introiti da turismo,

stilata dell’Unwto. Siamo tor-
nati al quinto posto con 44
miliardi, contro i 61 mld della
Francia al terzo e i 68 mld
della Spagna, al secondo.

GfK: Italia a +7%
Dalle analisi di GfK Italia che
traccia direttamente le prati-
che di viaggio attraverso i
software gestionali di migliaia
di agenzie, la Summer 2018
mostra una lieve flessione del
prezzo medio (-2%) e un in-
cremento dei passeggeri del-
l’8%. “In particolare, la desti-
nazione Italia registra una
progressione del 7% - argo-
menta Daniela Mastropa-
squa, key account manager
-. La Puglia cresce di un deci-
male, la Sardegna riprende a
doppia cifra, la Sicilia mostra
una crescita importante e sta
raggiungendo i valori della

Puglia”. Da evidenziare che le
crociere nel Mediterraneo
crescono più del totale mer-
cato, nonostante il prezzo sia
leggermente in crescita. I
Paesi dell’Africa mediterranea
(sia Egitto sia Tunisia) risor-
gono con un segno più sul
100% e un prezzo medio in
riallineamento al preriodo
pre-crisi (+6%). “Ne paga lo
scotto l’Europa mediterranea
(Grecia e Spagna le più im-
portanti) con trend in nega-
tivo, nonostante i prezzi siano
mediamente costanti – con-
clude Mastropasqua -. Buone
notizie anche per Albania e
Turchia che, seppur di dimen-
sioni contenute , segnano an-
damenti positivi rilevanti, an-
che se per motivi differenti”.
La ricerca è sulle prenotazioni
aggiornate a maggio, per le
partenze maggio-ottobre
2018 sul 2017.
Hanno ben intuito la situa-
zione i tour operator che rin-
forzano sulle isole dello Sti-
vale, come I Viaggi di
Atlantide che fa il bis sulla
Sicilia: il nuovo Atlantis Club
Puntamajata affianca il con-
solidato Club Eloro. “Ave-
vamo la  necessità di inserire
un prodotto a 4 stelle per com-
pletare la proposta sul mare
Italia – argomenta Sam Mou-
krim, responsabile pro-
grammazione e vendite -.
Un importante impegno di
voli da Milano, Verona e Ber-
gamo per Catania supporta la
programmazione. Per il nuovo
villaggio, è possibile optare an-
che sul collegamento Mal-
pensa-Palermo”. Le prenota-
zioni aumentano del 7% in
termini di fatturato, con un
pareggio sul margine opera-
tivo lordo e “una incidenza
significativa delle prenotazioni
sull’Italia”. P.Ba.
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dei terreni, dopo aver acqui-
sito le necessarie garanzie, e
ad accordare agevolazioni fi-
scali.   Il turismo, con l'ener-
gia, è la prima voce del Pil del
Paese, e ha contribuito a far

calare la disoccupazione, “che
oggi è al 12,5% contro il 18%
di cinque anni fa”. Lo sviluppo
del settore e l'aumento della
domanda di servizi, hanno
poi indotto il governo a met-
tere mano alla formazione
per il personale a contatto con
gli stranieri. L’Albania come
Paese di vacanze accogliente
e low cost è già stato scoperto,
negli ultimi anni, dal Nord
Europa, che guida la classifica
degli arrivi.                                 '
E' di quest'anno invece il lan-
cio, da parte di Alpitour, del
portale Albania Travel, vero
tour operator specializzato,
che è stato affidato alle cure di
Eliana Bertozzi. ll gruppo
italiano sta anche ultimando
le trattative per acquisire in
gestione per i prossimi 15
anni un nuovo resort a 4
stelle da 200 camere che sarà
realizzato nel Sud del Paese,
in una delle zone più belle
della costa.                      P.S.
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Il premier Rama:
“Il turismo priorità
per l'Albania”

Albania

Cefalù
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Grecia tra charter 
e star trekking
Regina dell’estate, a giugno la
Grecia ha visto un rallenta-
mento delle prenotazioni in
Karlitalia, mentre fino a
maggio saliva del 25% ri-
spetto al 2017. Da quest'anno
è stata introdotta per la prima
volta la tassa di soggiorno e
con cinquanta centesimi a
notte per camera, è un primo
aspetto critico che Fausto
Baldin, general manager del
t.o. di Castelnuovo del Garda
(Verona), ci mette in eviden-
za. “Il più è farlo capire ai
clienti, ma sono sicuro che
comprenderanno l’importanza
di sostenere il turismo greco”,
commenta. Tra le novità,
sono stati esclusi anche i quad
(moto a quattro ruote, ndr)
sotto i 150cc di cilindrata, che
con la nuova normativa non
possono più circolare, quindi
non si possono noleggiare.
L’operatore specialista del-
l’Egeo, conferma dal 2 agosto,
ogni giovedì, il volo charter
con Albastar sull'isola di
Zante, e arricchisce l’offerta
con proposte trekking e os-
servazione delle stelle. Le set-
timane dedicate si svolgono
sia a Zante sia Cefalonia, in

agosto. “Faremo tre escursioni
e piccoli percorsi notturni dove
con appositi strumenti ci si de-
dicherà all'osservazione della
volta celeste, con un astro-
nomo: una esperienza unica
nei cieli puliti della Grecia,
senza inquinamento lumi-
noso”. Favole e miti, dei e pia-
neti, costellazioni e mitologia,
la notte di S. Lorenzo saranno
alcuni dei temi trattati. Il re-
sto della programmazione di
Karlitalia vede ottimi anda-
menti per i tour individuali
della Grecia Classica con par-
tenza garantita di minimo
due persone e della nuova
isola Tinos Island. “Inoltre
stiamo lavorando molto bene
su un nuovo target di sistema-

zioni boutique che abbiamo
introdotto quest'anno sulle
isole Ionie: Remezzo - Zante
island, Cristina - Cefalonia is-
land e St. George - Lefkada Is-
land”. Qui sono offerte siste-
mazioni di charme con  tutti
i confort di tipo alberghiero,
ma appartati e che privile-
giano la privacy. “Per un viag-
giatore che non guarda solo al
prezzo e vuole qualcosa di
esclusivo”. Per diffondere la
conoscenza di una destina-
zione valida tutto l’anno, Kar-
litalia ha lanciato un nuovo
logo: Grecia 365°: “Un brand
per distinguerci  sulla Grecia
in tutte le direzioni e oltre, e
per 12 mesi”, conclude il ge-
neral manager.   .

Malta, il centro del mare nostrum
Protagonista di una crescita significativa dall’Italia, Air Malta è responsabile del-
l’ottimo andamento della destinazione. L’arcipelago mediterraneo sta riscontrando
un incremento dell’11% negli arrivi dall’Italia, che si colloca sempre come il secondo
mercato. Senza negare il fai-da-te b2c, l’ente di promozione rileva che “sempre di

più i clienti entrano in agenzia chiedendo espressamente di Malta – spiega Visit
Malta – e l’Academy rivolta alle agenzie di viaggio si pone esattamente l’obiettivo
d’ispirare proposte nuove, nonché sfatare alcuni malintesi come, ad esempio, che
non abbiamo spiagge di sabbia adatte per famiglie con bambini”. Nell’arcipelago
gli arenili sabbiosi sono 12, tutti battenti “Bandiera blu” e tra essi la più nota per
le famiglie è la spiaggia di Mellieha sull’isola di Malta. Air Malta collega sette città
italiane a La Valletta. Negli ultimi sei mesi, il vettore ha lanciato 19 nuove rotte, tra
cui anche servizi intra-europei come Catania – Vienna, Londra Southend – Catania
e Londra Southend – Cagliari. Il ministro del Turismo, Konrad Mizzi ha commen-
tato: “Air Malta effettuerà oltre 4mila voli in più rispetto all’anno scorso e traspor-
terà 2,3 milioni di passeggeri; le nuove attività non solo renderanno l’arcipelago
più accessibile ma contribuiranno a rendere Air Malta l’aerolinea del Mediterraneo
per antonomasia”. In flotta è entrato in servizio il nuovo A320neo.               .

Zante in Grecia, copyright Karlitalia
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In Spagna 
la Catalogna docet
E’ La Catalogna la principale
regione di destinazione del
turismo spagnolo, con una
quota di mercato del 28% sui
4,2 milioni di turisti dall’Ita-
lia. “Gli italiani spendono in
media 126,60 euro al giorno
ed è un valore in crescita, nei
primi mesi del 2018 il trend
positivo viene mantenuto -
spiega Marta Teixidor, diret-

trice dell'ente del turismo
della Catalogna -. Al primo
posto tra le mete più visitate
c’è Barcellona, seguita da Co-
sta Brava, Costa Barcellona,
Costa Daurada e Terres de
l'Ebre”. Il 2018 è l'anno del tu-
rismo culturale nella regione
e vengono promossi sei per-
corsi. I siti Patrimonio Une-
sco sono nove e in Costa

Daurada, Tarragona viene in-
serita quest'anno nella nuova
rotta turistica dell’Antica Eu-
ropa. Nuovo anche l'itinera-
rio nei Pirenei di Lleida, per-
corso circolare di 100 km in
5 tappe che ha anche un sito
dedicato. La Catalogna è an-
che da gustare: sono 68 le
stelle che ha conquistato nella
guida 2018 Michelin.  .

Marsa Matrouh 
risorge
Marsa Matrouh fa da traino
al rilancio dell’Egitto. La perla
mediterranea egiziana torna
pimpante nella geografia delle
vacanze, lo confermano tutti
i villaggisti o tour operator
presenti nell’area, nota per le
spiagge bianche e sabbiose, il
mare cristallino e la vicinanza
alla bella oasi di Siwa. “La co-
sta Nord dell'Egitto torna a

fare numeri significativi, tri-
plicando il suo valore rispetto
all'anno scorso”, dicono alcuni
operatori. Margò di Eden
Viaggi l’ha inserita nella pro-
grammazione con strutture a
4 e 5 stelle e ha tenuto qui la
convention aziendale. 
Il t.o. Glamour ci ha costruito
sopra un brand giovane chia-
mato “Sneakers”. Per Alpitour

è tra le mete che ha sempre
retto meglio alla débacle del
Paese. Ben servita da voli
charter, che atterrano all’ae-
roporto locale, la destinazio-
ne si trova a 300 Km da Ales-
sandria d’Egitto che è servita
da Air Arabia con un colle-
gamento da Bergamo due
volte alla settimana, dal mag-
gio scorso.              .





Nicolaus, al top 
Kos e Rodi

Israele
cresce

“Molto buono l’andamento
delle vendite per il Mediterra-
neo classico” in Nicolaus tour
operator. 
Si stanno distinguendo le
due principali isole greche
del Dodecanneso (Kos e
Rodi), con ottime perfor-
mances della minore delle
due, ovvero Kos, l'isola di Ip-
pocrate.
“L’abbiamo lanciata nel 2018
con un prodotto della linea
Club Prime, il resort Royal
Bay è diventato da subito  il
più richiesto in Grecia, grazie
alla sua posizione diretta-
mente sul mare e lo chef Ita-
liano”, spiega Gaetano Stea,
direttore commerciale.
La struttura ha meno di 50
camere e conferma la richie-
sta di hotel esclusivi. 
Nell'Isola di Rodi, “un ecce-
zionale successo stanno ri-

scontrando le due new entry
dell'estate - afferma Stea -: il
Club Blu Beach Resort di Fa-
liraki, direttamente sulla
grande spiaggia che separa
Kallithea da Faliraki e pro-
dotto di livello sicuramente
superiore sia per qualità dei
servizi generali, sia grazie
alla sua formula all inclusive;
ed il Club Dessole Lyppia
Golf di Afandou, a pochi chi-
lometri dal precedente e con
un eccezionale rapporto qua-
lità prezzo”. 
Secondo Nicolaus tour ope-
rator è proprio questa com-
ponente che continua a far
risaltare la Grecia nel mer-
cato turistico italiano ed in-
ternazionale, ovvero la sua
economicità. 
Alle isole Baleari, si mette in
evidenza il Club Roc Cala N
Blanes di Ciutadela. .

la singolarità della forma-
zione rocciosa, sia a seguito
della popolarità acquisita dai
romanzi con protagonista il
commissario Montalbano,
dello scrittore empedoclino
Andrea Camilleri.                 .

Msc Meraviglia, vita di bordo

Scala dei Turchi, Sicilia
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Msc torna in Turchia
e Israele

La Sicilia che non ti aspetti

Giordania, sale 
il fatturato turismo

Il Mediterraneo riprende vi-
gore con il ritorno delle cro-
ciere in Turchia e in Israele,
dall’anno prossimo. 
Delle 16 navi della flotta Msc,
nove saranno posizionate
proprio nel mare nostrum,
cinque sul versante orientale
e 4 in quello occidentale. 
I porti di Izmir e Haifa sono

ritenuti sicuri secondo le
analisi della compagnia e se
la situazione si mantiene tale
potrebbero esserci altre no-
vità. “In Israele, effettueremo
il pernottamento ad Haifa che
permetterà l’escursione a Ge-
rusalemme”, sottolinea il di-
rettore vendite Luca Valen-
tini. In particolare, sarà Lirica

a compiere l’itinerario di 12
notti da Venezia fino ad arri-
vare ad Haifa, in Israele, Izmir
e Antalya, in Turchia. 
Intanto, venduta già tutta la
stagione estiva in corso, la
compagnia guidata dal coun-
try manager Leonardo Mas-
sa spinge sulle prenotazioni
dell’inverno 2018/19, quando
Meraviglia dal Nord Europa
ritornerà nel Mediterraneo.
La nave battezzata un anno
fa rappresenta di per sé una
destinazione: con gli show del
Cirque du Soleil creati appo-
sta per la compagnia di cro-
ciere. 
Gli artisti si esibiscono nel
Carousel Lounge, un teatro
dotato di una tecnologia al-
l’avanguardia e di attrezzature
speciali che consentono ai
performer di coinvolgere il
pubblico. .

ritardo”, spiega Sam Mou-
krim, responsabile pro-
grammazione e vendite del
tour operator. “Abbiamo a-
vuto interessanti risultati, in-
vece, sul segmento tailor
made”.
Va bene la Sicilia che, come
detto nell’apertura dello Spe-
ciale Mediterraneo, accoglie
un resort nuovo nella pro-
grammazione, situato in un
contesto paesaggistico d’in-
dubbio valore. Il resort “Pun-
tamajata” si trova a 50 metri
dalla spiaggia della Baia di
Capo Rossello e si estende
fino a raggiungere la rino-
mata “Scala dei Turchi”, una
scogliera bianca celebre per

la vista sul Mediterraneo. 
La falesia, di colore bianco
puro e dalle forme sinuose, è
a picco sul mare lungo la co-
sta di Realmonte (Agrigento)
ed è diventata nel tempo
un'attrazione turistica, sia per

I Viaggi di Atlantide ha pro-
lungato l’offerta “Prenota
Prima”, che quest’anno non

ha dato risultati incoraggianti
come negli anni passati. “Il
target al quale ci siamo rivolti

con la campagna i ‘Grandi ri-
sparmi’ sono coppie e famiglie,
che hanno prenotato in forte

Il turismo in Israele aumenta
del 22% nei primi cinque mesi
dell’anno, considerando l’in-
coming complessivo. Mag-
gio 2018 è il 19esimo mese
consecutivo di record di ar-
rivi. Tra i fattori di successo,
l’apertura di nuove rotte aeree
e le attività di marketing, tra
le quali la partenza del Giro
d’Italia lo scorso 4 maggio a
Gerusalemme. Avital Kotzer
Adari, direttrice dell’Ente
nazionale del turismo, sotto-
linea la forte collaborazione
con i t.o. di casa nostra, con i
quali sono stati organizzati
traning per gli adv  su tutto il
territorio nazionale. L'Italia si
posiziona al quarto posto tra i
mercati europei per numeri di
arrivi e all'ottavo a livello glo-
bale. C’è un nuovo volo setti-
manale da Genova, operato da
Israir ogni sabato. .

Nei primi cinque mesi del-
l’anno, la Giordania ha visto le
entrate turistiche progredire
di quasi il 10%, raggiungendo
i due miliardi di dollari. 
Una bella notizia per il bellis-
simo Paese, che non avendo
risorse naturali ripone nel tu-
rismo un’opportunità di svi-
luppo primaria e con le pri-
mavere arabe ha incassato un
duro colpo. 
L'aumento degli introiti è do-
vuto al numero di visitatori
che sono saliti del 6,1%. 
L’ente del turismo  attribuisce
il successo “a una campagna
promozionale molto aggres-

siva, localmente e a livello in-
ternazionale”. Il governo ha
anche sostenuto i voli low
cost verso il Paese.

Italiani, aumento
a tre cifre
Sul mercato italiano, intanto,
la crescita è a tre cifre. Il Bel-
paese ha registrato la miglior
performance mondiale sia a
gennaio, con una crescita del
+102,3%, sia a febbraio, con
un +99,8% rispetto ai già po-
sitivi due mesi dell'anno pre-
cedente. 
Molto bene anche la Russia, la
Spagna, la Germania e l'India,

seppur con percentuali infe-
riori rispetto a quelle ita-
liane. “Il dato positivo è
frutto dell’impegno da parte
dei tour operator e delle agen-
zie di viaggio - spiega l’ente
di promozione - che hanno
intercettato il rinnovato inte-
resse degli italiani verso le
bellezze del regno Hashemita,
ma anche delle continue ri-
chieste di informazioni da
parte dei consumatori finali,
i quali vedono nella Giorda-
nia un paese sicuro e facile da
visitare in autonomia”, con-
cludono dall’ente di promo-
zione. .





L’isola selvaggia delle miniere 
Un percorso inesplorato tra sottosuolo e panorami inediti, grotte e lagune di fenicotteri 
fino al blu sconfinato del mare aperto

Foto d'epoca di minatori al lavoro a Carbonia

Aspra come il granito, levi-
gata dal vento, la Sardegna del
Parco Geominerario con-
serva gli echi di un passato
intrigante e leggendario. 
Un territorio di 3500 km² che
narra di giovinezza perduta,
di lacrime, di sudore, di gocce
che mutano la pietra in tempi
immensi e spazi dilatati. 
Sl&a Turismo e Territorio Le-
gambiente e il Parco Geomi-
nerario Storico e Ambientale
propongono il test di un iti-
nerario che ci conduce attra-
verso miniere e grotte, fino al
blu sconfinato del mare a-
perto, selvaggio, lontano dai
tratti meno inquieti delle
spiagge alla moda. Una cosa
la impariamo subito dalle no-
stre guide Luciano e Salva-
tore a Montevecchio, nel pri-
mo sito minerario: “In
miniera ci abbiamo lavorato
e alla fine l’amore e l’odio per
scendere qui sotto resta sem-
pre. Ad ogni esplosione la vita
era legata stretta all’abilità
della squadra dei tre uomini
con te”, ci spiega Salvatore.
“Più dei militari, i minatori
sono uniti dal pericolo co-
stante di morire, ma non di
uccidere”, aggiunge. 
Montevecchio è un sito spet-
tacolare, una valle punteg-
giata di edifici fantasma, col-
line e canyon di terra rossa,
evoluzione di materiale di ri-
sulta. Il tour inizia dal palazzo
signorile, liberty, testimo-
nianza della vita ottocentesca
in Sardegna, ma la miniera,
resa agibile dagli stessi mina-
tori che ci guidano alla visita,
è il luogo più interessante. 
Furono i minatori antenati di

Così, alle dune di Piscinas ci
arriviamo in mountanin bike.
Un percorso che si conclude
nell’immensità della spiaggia,
deserta, che muta forma col
vento, bagnata da un mare
aperto, sconfinato. Qui ap-
prodarono forse le navi dei
Fenici a raccogliere ossidiana
e altri preziosi da portare nel-
le colonie, e chissà quanti a-
gricoltori hanno camminato
lungo il torrente per portare
l’acqua agli aridi orti. Mille
cambiamenti ha avuto questo
paesaggio, conservando la
potenza di questo incanto sel-
vatico. 

La leggenda
Altre leggende ci attendono
alle grotte di Su Mannau.
Come ci narra la guida, “non
ci sono grotte più belle di altre:
ognuna è stata costruita diver-
samente dal tempo”. Altissime
stanze si susseguono lungo
un percorso creato in 540 mi-
lioni di anni. La leggenda
vuole che qui vivesse un orco
(Mannau) bruttissimo che
soffriva e piangeva. Tutti ne
erano terrorizzati, ma nessuno
provò ad ucciderlo addentran-
dosi nella grotta, perché le sue
lacrime alimentavano il fiume. 
Lasciate le grotte visitiamo le
Miniere Rosas, dove è possi-
bile vedere la trasformazione
del minerale, la sua lavora-
zione, grazie al museo e la la-
veria attiva. 
Tuttavia, il sito meglio orga-
nizzato turisticamente è
senz’altro quello di Carbonia,

ristico. Imperdibile la birra
“Pozzo 3” alle castagne. 
La bellezza primigenia delle
grandi potenzialità inespresse
ci circonda durante il per-
corso di discesa verso il mare.
Si intuisce il valore del geosito
Unesco dal passaggio di turi-
sti stranieri. Ci guida Ales-
sandro Abis, ideatore di Fol-
low The Sun Sardinia. Dopo
aver viaggiato in tutto il mon-
do, Alessandro ha creato una
serie di proposte esperienziali
sul territorio cogliendo il me-
glio di quello che ha testato
all’estero per la sua Sardegna.

Salvatore e Luciano a insce-
nare la prima protesta di tipo
sindacale mai esistita. Quat-
tro furono uccisi dalle guar-
die regie mentre lottavano,
non solo per loro, ma per tutti
i sardi di questo luogo. Qui si
scendeva per tredici livelli di
sottosuolo, si lavorava tra le
8 e le 13 ore, e si moriva a 35
anni di silicosi. 
Attorno, la natura si mischia
all’architettura fantasma in un
set naturale unico, dove nasce
il birrificio “4 mori”, una gio-
vane startup che ha fatto il
primo passo per il rilancio tu-
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inserito nel circuito interna-
zionale dei musei del car-
bone. All’ingresso si trovano
le attività didattiche. Alle
docce l’impronta delle mani
dei minatori che sono ritor-
nati qui a lasciare un segno
del loro passaggio e raccon-
tare le loro storie. 
La città di Carbonia non esi-
steva, fu costruita nel 1938
per chi voleva andare a lavo-
rare nella miniera. Gli si dava
alloggio e stipendio. “Coloro
che io preferisco sono quelli
che lavorano duro, secco, sodo,
in obbedienza e possibilmente
in silenzio” è scritto all’in-
gresso della miniera, tra l’o-
spedale e la camera mortua-
ria. Poi la portineria in cui si
appendevano le medagliette,
per accorgersi di chi non ri-
saliva. Il sito recuperato è
molto ampio e vi si trovano
foto, documenti che aiutano
a capire le condizioni, anche
punitive, in cui si lavorava se
si finiva qui per aver rifiutato
la tessera del partito fascista
o si era omosessuali. Un luo-
go toccante. 
La miniera che invece ci por-
ta dal buio della terra all’im-
mensa luce del blu è quella di
Porto Flavia, solo di transito.
Qui, grazie a un complesso
sistema i minerali trasportati
su rotaia venivano caricati di-
rettamente sulle navi in mare,
di fronte al “Pan di Zucchero”
un isolotto che proteggeva dal
vento. Percorsi trekking nelle
vicinanze consentono di ar-
rivare alla laveria abbando-

nata, poco distante, osser-
vando scorci di una costa che
fa rimanere senza fiato. Si
giunge dove arrivavano gli
operai, scendendo centinaia
di scalini. Nel quotidiano,
forse, diversamente da noi,
erano senza occhi per i fiori
selvatici, e narici per lo spo-
sarsi infinito dei profumi in
questa ripida fatica. Li risuc-
chiava il nulla del durissimo
lavoro di separazione dei mi-
nerali pronti a salpare verso
mondi ignoti.  
L’ultimo spettacolo che si at-
tende è dentro Cagliari, nel
Parco di Molentargius Saline.
In questa zona umida sono
arrivati da alcuni anni i feni-
cotteri. 
E’ doverosa una passeggiata
in mountain bike per ammi-
rare questo luogo incantato.
Spatole, cavalieri d’Italia, ibis,
martin pescatore e anche un
pellicano solitario ci volano
incontro. I cagliaritani sono
abituati. Al tramonto sopra le
loro teste, vedono questa
macchia rosa nel cielo che
stempera il blu di sempre. Ri-
marranno? Per ora sembra di
sì. Danzano in volo a un ri-
tmo imperscrutabile, distinto
dal mare e assieme a esso. 
Altri ritmi avranno avuto gli
assordanti attrezzi della mi-
niera, le conte per i detona-
tori, i boati delle laverie. Il
“la” di questi luoghi sembra
essere il cuore umano, cui
tutto si accorda, soprattutto
la meraviglia delle trasforma-
zioni.  .

di Letizia Strambi

Come a Porto Flavia si trasferisse il minerale dalla miniera nelle navi

Costa orientale sarda Iglesias
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Un itinerario alternativo 
tra risaie terrazzate e tombe sospese 

Coron, Filippine

PROVATI PER VOI
Filippine

Un viaggio nel Nord dell’arcipelago, che ha molto da offrire con le sue settemila isole 

E' il secondo arcipelago per
numero di isole dopo quello
della Malesia, oltre 7.000, di
cui la maggior parte inesplo-
rate. Vanta una natura vera-
mente variegata, e mi si per-
doni l'aggettivo che non amo
molto, ma qui è esplicativo.
Sono le Filippine, 103 milioni
di abitanti. Il Paese che non
solo detiene il primato della
spiaggia più bella al mondo,
quella di Borocay - momen-
taneamente chiusa per essere
ripulita e bonificata dopo an-
ni di esposizione a un turi-
smo non sempre responsabile
-, ma vanta una natura fatta
di montagne, risaie, foreste
tropicali, vulcani, colline e
naturalmente un mare bellis-
simo. L'Ente per il turismo
delle Filippine, rappresentato
in Italia da Interface, ha or-
ganizzato per un gruppo di
tour operator e un giornalista
trade, un viaggio “alterna-
tivo”, che ha consentito di e-
splorare il Nord del Paese,
tanto bello quanto scono-
sciuto anche alla maggio-
ranza degli addetti ai lavori.
Siamo partiti dalla capitale
Manila, città in espansione
con moderni quartieri, dedi-
cati in gran parte alla costru-
zione di una hotellerie supermo-
derna e di casinò stratosferici.
Questo per accontentare le ri-
chieste del turismo orientale
che ama tanto il lusso quanto
il gioco d'azzardo e che ga-
rantisce presenze big spender
in ogni periodo dell'anno. Ma
la capitale ha anche un cuore
pulsante che è quello di In-
tramuros all'interno della cit-
tadella coloniale con la splen-
dida chiesa di Sant'Agostino

e il suo centro storico piccolo,
ma vivo. E' un'attrattiva turi-
stica, ma che consente di te-
stare quale sia la vita dei fi-
lippini che vivono ancora
numerosi in Intramuros. Non
mancano bar, ristoranti, ne-
gozi più o meno turistici, ma
fa parte del gioco.

L’itinerario
Il viaggio ci ha portato a Ba-
naue, nel cuore della Cordil-
leras. Nelle Filippine, gli spa-
gnoli hanno dominato per

300 anni dal 1565 al 1898, e
sono rimasti di uso comune
tanti nomi spagnoli, tra cui
quello della moneta locale, il
peso. E' stato accertato che
sono circa 4.000 le parole
spagnole usate nel dialetto ta-
lagog e 6000 nella lingua vi-
sayan. Lo spagnolo come lin-
gua ufficiale fu abolito da
Ferdinando Marcos solo nel
1973, anche se recentemente
è stato proposto di reinserire
lo spagnolo come lingua ob-
bligatoria da studiare nelle

scuole, insieme all'inglese,
lingua parlata correntemente,
da tutta la popolazione sco-
larizzata. Uno dei giochi che
va per la maggiore nelle Fi-
lippine, è la pelota, anche
questo di importazione spa-
gnola. Il Paese è cattolico per
l'80% e il resto della popola-
zione si divide tra islamici,
circa il 6% al Sud-Est del
Paese, nell'area che è più vi-
cina alla Malesia, e altre reli-
gioni come induismo e bud-
dismo.

Una risaia Le bare sospese

Gerard O. Panga è direttore
Nord e Sud Europa del De-
partment of Tourism delle
Filippine. 
Lo abbiamo incontrato a Ma-
nila, durante l'incontro b2b
tra gli operatori del turismo
delle Filippine e 35 tour opera-
tor provenienti da Italia, Spa-
gna, Uk e Scandinavia. 
“Abbiamo creato questo even-
to per il mercato europeo per
verificare il business che è at-
tualmente in corso tra i succi-

tati Paesi e il nostro – ha ri-
marcato il manager -. Que-
st'anno la chiusura di Borocay
per la bonifica e la risistema-
zione di una spiaggia troppo
sfruttata, ha creato dei malu-
mori, ma poi siamo stati capiti
e molti hanno condiviso que-
sta nostra decisione. Non po-
tevamo rischiare di perdere un
gioiello, definito universal-
mente la spiaggia più bella del
pianeta, deteriorata per le ec-
cessive presenze. In questo pe-

riodo, consigliamo ai turisti di
scoprire le spiagge delle 7.700
isole, alcune veramente ine-
splorate, che le Filippine of-
frono ai visitatori - prosegue
- Non tutte hanno strutture
alberghiere di rilievo, molte
hanno solo b&b, ma molti tu-
risti sono alla ricerca di
quanto di più genuino si possa
trovare nel mondo. Noi pos-
siamo offrire questa situa-
zione unica e straordinaria”,
conclude il manager.   A.To.

Un evento 
per il trade europeo

Ma torniamo a Banaue, fa-
mosa per le risaie terrazzate,
diventate patrimonio del-
l'Umanità Unesco.  Le risaie
sono state create 2000 anni
fa, curate e migliorate, sono,
non solo la garanzia di un
ricco raccolto per la popola-
zione, ma uno straordinario
spettacolo naturalistico. 
I turisti oltre a bearsi dei pa-
norami di quei verdi dalle
mille sfumature, possono ci-
mentarsi nel trekking, scen-
dendo nelle risaie in percorsi
studiati che rasentano le col-
ture e poi risalendo a valle.
Faticoso sì, ma incredibil-
mente appagante. Qui il riso
si raccoglie due volte all'anno
ed è sufficiente sia per gli abi-
tanti della regione che per
tutto il Paese. Viene anche
esportato in Europa e le qua-
lità sono molteplici, chicchi
grandi, piccoli e medi dai co-
lori che vanno dal classico
bianco, al nero e al rosso, al
grezzo. Non ci siamo limitati
negli acquisti del riso, ri-
schiando di pagare per l'ec-
cedenza bagaglio nell'im-
barco della valigia durante il
viaggio di ritorno, ma non si
poteva non portarlo a casa
così come il dolcissimo man-
go secco liofilizzato. Nella re-
gione abbiamo scoperto Sa-
gada, con le incredibili tombe
sospese, che la tradizione ci
racconta essere un atto di
protezione verso i morti che
in questo modo saranno pre-
servati dalle inondazioni e
dalla furia degli animali, per
un passaggio più veloce nel
mondo dell'aldilà. Questo
rito di sistemare le bare sulla
rocce risale a circa 2000 anni

fa. E poi finalmente l'azzurro
del mare. Siamo stati a Co-
ron, nella regione di Palawan,
un'ora e mezzo di volo da
Manila. Un mare dalle mille
sfumature, tiepido, spiagge
bianche, fondali coloratis-
simi, un vero paradiso per gli
amanti dello snorkeling e
delle immersioni subacque. I
panorami sono sempre di-
versi, la biodiversità qui esiste
davvero. Le formazioni roc-
ciose calcaree spuntano dal
mare e sono ricoperte dalla
vegetazione. L'atmosfera è
tranquilla, come lo sono del
resto i filippini. In una gita
in barca di un giorno si riesce
a fare sosta sulle spiagge più
belle e nei punti dove il mare
è più adatto per lo snorkeling.
Il periodo più giusto per an-
dare nelle Filippine va da di-
cembre a maggio. Dopo ini-
ziano le piogge. Ma dal
momento che le “stagioni non
sono più quelle di una volta”,
ci si può azzardare ad andare
anche durante la nostra
estate. Si rischia il temporale,
ma come in ogni situazione
tropicale, a meno che non si
sia così sfortunati da subire
un tifone o un uragano, il
sole rispunta velocemente
dietro alle nuvole. Il gran fi-
nale, dell'ultima sera a Co-
ron, è stata la visione delle
lucciole. Chi ricorda di averle
viste l'ultima volta? Uno spet-
tacolo, quelle lucciole che si
davano un gran da fare, tanto
da illuminare gli alberi come
fosse Natale. Un segnale che
qui la natura è ancora vera-
mente incontaminata e che
l'aria è pulita esattamente
come lo è il mare.       A.To.




