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Ai fondi piace l’Italia

Up e cross selling, le strategie
per spingere i piani di loyalty
Consentono di incrementare le entrate e rafforzare i legami con i clienti

Italia terra di investimenti per
i fondi. E’ emerso di recente
nel corso dell’evento organiz-
zato da Confindustria Alber-
ghi e Università Bocconi.
Secondo Cdp ci sono dei
punti fermi da rispettare,
come “la riqualificazione delle
infrastrutture alberghiere ita-
liane e il supporto nella forni-
tura dei servizi, cioè la crescita
dei gestori”. Per Coima Sgr le
sfide da superare sono “il gap
infrastrutturale rispetto ai
principali Paesi europei, le esi-
genze della clientela interna-
zionale e la necessità di sog-
getti aggregatori”. L’Italia per
il Gruppo Fosun “è una terra

di opportunità” e si sta muo-
vendo per investimenti con il
veicolo Paref, un fondo im-
mobiliare destinato al settore
hospitality nel nostro Paese.
Tra i temi caldi quello della
stagionalità, messa in luce da
Batipart: “Un punto fonda-
mentale per far crescere il mer-
cato, perché se un albergo è
aperto per un periodo corto ha
minori ricavi ed è più difficile
trovare equilibrio tra prezzi e
investimenti”. 
Per il mondo alberghiero le
carte sono la formazione, l’in-
novazione, le partnership e
l’apertura del capitale.

L’utilizzo di strategie di up e
cross selling aiuta a incre-
mentare le entrate economi-
che e a rafforzare la relazione
con il cliente finale. Sono
strumenti usati dalle grandi
catene alberghiere per guada-
gnare nuove fette di mercato
e fidelizzare un cliente
“fluido”. La vendita di pro-
dotti collaterali come un ac-
cesso alla Spa, una cena
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presso un ristorante stellato
viene svolta attraverso tool
tecnologici mixati con la giu-
sta dose di human touch. 
“Queste operazioni vengono
effettuate lungo l’intero custo-
mer journey - spiega Sara Di-
giesi, chief marketing officer
di Best Western Italia -. Poter
agganciare il cliente prima del
suo arrivo contribuisce ad
incidere sui tassi di cancel-

lazione, che diminuiscono”. 
“In hotel l’ospitalità deve essere
offerta sempre e in ogni occa-
sione, come attenzione alle esi-
genze, anche inespresse, del-
l’ospite”, sottolinea Marco
Gilardi, operations director
Nh Hotel Group Italia. E le
strategie di up e cross selling
si rivelano vantaggiose per
entrambe le parti, in una lo-
gica win-win. I vantaggi di un

ospite fedele riguardano an-
che il risparmio sulla voce in-
termediazione, perché non
prevede più i costi di acquisi-
zione e saper dosare efficace-
mente tecnologia - attraverso
l’uso di chatbot e applicativi -
e human touch nella fase di
proposta di servizi aggiuntivi
è la chiave del successo della
vendita successiva.



Gli italiani ripartono e il Sud 
batte tutti
L’analisi Confturismo: 8 miliardi di surplus, ma la destagionalizzazione non funziona

Viene a mancare la fiducia nel
futuro dell'economia nazio-
nale, ma non la voglia di an-
dare in vacanza: arriva al 16%
la percentuale degli italiani
pessimisti sul trend economi-
co finanziario, ma i turisti
sono 1,3 milioni in più questa
estate. E’ quanto emerge dal-
l'indagine realizzata da Conf-
turismo-Confcommercio in
collaborazione con l'Istituto
Piepoli. 
Saranno 32 milioni i vacan-
zieri italiani, il 72% della po-
polazione, e tra i restanti, il
22% sicuramente non partirà
e il 6% è incerto.
Inoltre, tra la spesa degli ita-
liani all’estero e la spesa di
turisti stranieri che arrivano
nel nostro Paese, la bilancia
commerciale farà segnare un
surplus di circa 8 miliardi co-
me attesta l’analisi condotta
da Tra Consulting: se la spesa
degli italiani all’estero aumen-
ta di circa 200 milioni di euro,

quella degli stranieri in Italia
sale di oltre un miliardo. La
spesa turistica degli stranieri
in Italia si mantiene quindi
e-levata, con una presenza di
viaggiatori provenienti prin-
cipalmente da Germania (20%),

Stati Uniti (11%), Francia
(10%), Regno Unito (9%).
Nei nostri aeroporti transite-
ranno 60 milioni di passeggeri
di cui 40 milioni internazionali.
Ed è il Sud il protagonista di
questo benefico trend, con un

incremento di 2,4 milioni di
arrivi negli aeroporti meridi-
onali che supereranno
quindi, per la prima volta, il
traffico delle altre tre macro
aree (Nord-Ovest, Nord-Est
e Centro). 

L’Istituto Piepoli ci dice che
la destagionalizzazione di-
venta sempre più difficile da
raggiungere: solo il 6% dei tu-
risti italiani partirà a giugno,
e settembre scende all’8% dal
16,2% del 2018. Agosto, in-
vece, arriva al 35% dei viag-
giatori (15 milioni). La durata
media della vacanza sarà di 6
notti, tranne ad agosto, in cui
arriviamo a 7 notti. La spesa
media è 950 euro a persona
segnando un +14% sull’anno
precedente, circa 110 euro
pro-capite. Il 77% degli ita-
liani resterà nel nostro Paese
(privilegiando il mare di Pu-
glia, Sicilia, Sardegna e Tosca-
na), mentre il 23% andrà al-
l'estero. 
A causa del maltempo che ha
colpito l'Italia tra maggio e
giugno, il 13% degli italiani,
secondo l'indagine, ha ri-
nunciato alla vacanza, con un
danno per il settore turistico
quantificabile in circa 500 mi-

lioni di euro. Luca Patanè,
presidente di Confturismo-
Confcommercio, ha sottoli-
neato la necessità di fare in-
vestimenti per non temere la
competizione di Turchia, Tu-
nisia e Egitto, nazioni che se-
gnano la conferma del loro
grande ritorno. 
Ha suggerito quindi la tra-
sformazione della tassa di
soggiorno in una tassa di sco-
po: “E’ una idiozia che l’in-
troito non venga reinvestito
per il turismo invece di pagarci
gli stipendi dei Comuni”. 
Favorevole alla ricchezza ge-
nerata dal turismo interna-
zionale, rimane tuttavia scet-
tico su overtourism e alcuni
mercati come quello cinese.
“Dobbiamo rilanciare sul tu-
rismo giapponese, un nostro
grande classico, come il mer-
cato tedesco, americano, han-
no rispetto delle nostre bellezze
e disponibilità a investire", ha
aggiunto. .
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di Letizia Strambi

Mare Italia tra last minute e dumping
Per qualcuno è un rischio,
per qualcun altro una cer-
tezza: assodato che sia in dif-
ficoltà, sul mare Italia aleggia
un altro spettro, quello del
dumping. Non si tratta di un
problema nuovo, certamente,
ma stando ai nostri interlo-
cutori è di estrema attualità.
“Il mare Italia ha iniziato ad
avere difficoltà già dall’anno
scorso – afferma Michelan-
gelo Lurgi, ceo & founder di
Giroauto Travel - e que-
st’anno la cosa si è palesata da
subito. Alcuni pensavano che
le condizioni climatiche sfavo-
revoli del mese di maggio aves-
sero ritardato la partenza delle
vendite, ma questa era solo
una falsa visione del pro-
blema. Il mare Italia è in calo
per tutti – commenta il ceo -,
ma spesso questo non viene
evidenziato dai t.o. perché po-
trebbe essere visto come una
perdita di forza”. Il discorso,
in realtà, è più ampio “ed è
legato ai prezzi – spiega Lurgi
- che sono molto al di sopra di
quelli dei competitor Egitto,
Turchia, Grecia”. Il turismo
straniero si sta dirigendo
sempre più verso queste me-
te, prosegue il manager, “la-
sciando in parte anche il mercato
italiano, e quindi le strutture tu-
ristiche tricolori che vende-
vano all’estero stanno subendo

perdite che devono colmare of-
ferte last per gli italiani”.
Non solo, Lurgi ritiene che ci
siano altre questioni da te-
nere presente: “La carenza di
infrastrutture e trasporti ade-
guati in particolare nel Sud I-
talia, l’incapacità di avere
un’adeguata politica di mobi-
lità, l’incidenza del carico fi-
scale e delle aliquote Iva sulle
prestazioni e sui servizi, il fat-
to che le località di mare ita-
liane offrano pochi servizi alla
clientela, mentre le destinazi-
oni estere ne propongono una
serie molto strutturata, il fatto
che le strutture ricettive itali-
ane siano sottodimensionate e
i costi di funzionamento siano
molto alti”. Non da ultimo
“non abbiamo una adeguata
politica di promo-commercia-
lizzazione del prodotto Italia
sui mercati esteri”. Quindi si
corre al last minute e al last
second, con il dumping che
non è un rischio, ma “una
certezza e tanti sono i casi”. 
Si tratta di un pericolo se-
condo Geo Travel Network,
e in particolare lo è per tre
motivi diversi. Il primo è ciò
che soffrono “i t.o. verso gli
albergatori, una attività che si
era un po' persa in questi ul-
timi anni, ma che invece ora
sta riemergendo - osserva
l’a.d. Luca Caraffini -. Cer-

cano di avere un cliente in più,
anche con operazioni che met-
tono in discussione il rapporto
con gli operatori”. Un altro
aspetto emerso è che a “luglio
le offerte sono forti - sottolinea
il manager  -, con tariffe al ri-
basso del 10 e del 20%. Inoltre,
sono stati prolungati a giugno
diversi advanced booking che
terminavano il 30 maggio”. In
termini di trend il manager
osserva che il Mare Italia cre-
sce solo del 7%, è in pratica il
prodotto con la crescita più
bassa per la rete, visto che

Geo cresce in media di oltre
il 9%. Il verdetto è molto chi-
aro, in sintesi: “L'Italia sta sof-
frendo maggiormente come
target”. 
Dopo un periodo di calma
che ha riguardato tutto il me-
se di maggio e l’inizio di giu-
gno, la situazione sembra es-
sersi ripristinata ai normali
ritmi della stagione: è questo
il commento di Marco Ros-
selli, responsabile commer-
ciale Napoleon Tour Opera-
tor alla conclamata difficoltà
del mare Italia. E alla doman-

da su cosa succederà adesso,
Rosselli afferma: “Queste
sono risposte che tutti vorreb-
bero avere”. Il manager non
esclude il rischio di dumping
sui prezzi per conquistare il
last minute ma “le crisi del
passato in teoria hanno inse-
gnato a tutto il comparto
come muoversi in determinate
situazioni”.
Secondo Massimo Diana,
direzione commerciale Ota
Viaggi, “chi avrà sottoscritto
troppi impegni di garantito,
potrà essere in sofferenza, ma
chi avrà saputo prevenire que-
sta situazione, affronterà il
tutto come sempre nelle scorse
stagioni”. Alla domanda su
come si stia muovendo il tour
operating, il manager osserva
che “last minute, offerte, pro-
mozioni sono sempre stati fat-
ti, è vero che l’advanced boo-
king ha enormemente ridotto
queste azioni commerciali, ma
il tutto sarà sempre regolato
da quanto invenduto ogni t.o.
avrà ancora da smaltire”. Se-
condo Diana “i maggiori t.o.
nazionali che operano per la
destinazione Italia hanno cer-
cato di limitare l’effetto dum-
ping con l’acquisizione totale
della disponibilità delle came-
re per ogni singola struttura,
il vero dumping si potrà avere
su quelle strutture dove il

prezzo non è controllato da un
singolo marchio, ma è ancora
una struttura generalista”. In
casa del t.o. nelle ultime set-
timane le vendite hanno ri-
preso “un ottimo andamento,
qualcuno sarà in difficoltà,
speriamo che poi tutti possano
portare a casa un buon risul-
tato”, ma a detta del manager
“l’incognita non è il 2019, si-
curamente sarà il 2020”.
Il problema del last minute e
dei prezzi al ribasso? Per Do-
menico Pellegrino, ceo del
Gruppo Bluvacanze, tutto è
partito da tre fattori fonda-
mentali: “I lunghi ponti, il cli-
ma non favorevole dei mesi
scorsi, il forte recupero del
Nord Africa che hanno pena-
lizzato il prodotto Italia. Da
qui la politica commerciale ag-
gressiva per portare a casa pre-
notazioni sotto data”. E se il
trend di mercato per le ven-
dite di turismo organizzato in
Italia sta registrando negli ul-
timi anni un trend di crescita
fisiologica che va dal 3 al 6%,
come ha spiegato il ceo, il suo
gruppo vede una progres-
sione di volumi venduti a
doppia cifra, “attorno al 10%
per la parte corporate”, mentre
il leisure, inteso come pac-
chetti vacanza, “questa estate
cresce del 4% circa per il nostro
gruppo”.         L.D.-N.S.-S.V.

La presentazione di Confturismo-Confcommercio



L’Italia 
piace ai fondi 
I gap strutturali sono i limiti da superare
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L’Italia è d’appeal come terra
di investimenti, lo dicono gli
attori della finanza e le catene
alberghiere. Ci sono però
delle sfide da vincere e dei
gap da colmare. Bisogna con-
solidare il mercato, il che vuol
dire “rafforzamento sul fronte
delle risorse umane, dove sia-
mo cresciuti in modo un po'
disorganizzato, e sugli inve-
stimenti”, afferma Magda An-
tonioli, docente della Boc-
coni ed esperta di economia
del turismo. 
C’è “la necessità di una do-
manda sempre più qualifica-
ta, c’è il tema della stagionali-
tà e il confronto con altri Paesi
quali Baleari e Canarie”, met-
te in luce la docente, sinte-
tizzando gli aspetti sui quali
dobbiamo investire, così co-
me emerso durante l'evento
“Le sfide per l'ospitalità del
futuro: Investimenti, innova-
zioni, ispirazioni”, organiz-
zato da Confindustria Al-

berghi e Università Bocconi. 

La finanza
Ci sono dei punti fermi da
rispettare secondo Cdp, quali
la “riqualificazione delle in-
frastrutture alberghiere italia-

ne, andando a colmare quel
gap di qualità, e supportare la
parte della fornitura dei
servizi, cioè la crescita dei ge-
stori. Questi due effetti com-
binati sono l'elemento ne-
cessario perché il settore

cresca”. Il nostro Paese è
riconosciuto come “desti-
nazione mondiale, nota e in
crescita – osserva Coima Sgr
-. Sono attesi ulteriori in-
crementi di flussi da parte
della middle class, che vorrà
venire anche in Italia”. Tra i
nostri punti di forza ci sono
le bellezze naturali, ma si-
amo deboli sul fronte infra-
strutture. L'Italia ha “il mag-
gior numero di stanze in
Europa e di strutture il che
vuol dire che è un mercato
frammentato con capacità di
investimento minore rispetto
ad altri Paesi. Invece i capitali
ci sono”. Dal canto suo Coima
crede “nel settore hospitality”,
ci sono, però, alcune sfide da
superare come “il gap infra-
strutturale rispetto ai prin-
cipali Paesi europei, la clien-
tela internazionale che cerca
un prodotto fatto in un certo
modo, la necessità di capitali
e di soggetti aggregatori che
giochino un ruolo di supporto
all’istituzionalizzazione del
settore e degli investimenti”. 
Nonostante ciò l’Italia per il
Gruppo Fosun è “una terra
di opportunità, ha tutto quello
che serve basta solo farlo fun-
zionare”, osserva il fondo
cinese, che crede nel nostro
Paese, al punto tale che si sta
muovendo “con un veicolo
quotato a Parigi, di cui pos-
siede la maggioranza. Si chia-

ma Paref è un fondo immo-
biliare destinato al settore
hospitality italiano”. La ri-
cerca portata avanti è sul
fronte beach e montagna, ma
con la consapevolezza che “c'è
un basket di immobili con un
bisogno di rinnovamento per
attrarre la classe media di
global traveller”. 

La stagionalità
Tra i temi caldi quello della
stagionalità, messo in luce da
Batipart. E’ “un punto im-
portante per far crescere il
mercato italiano, in quanto se
un albergo è aperto per un
periodo corto ha minori ricavi
ed è più difficile trovare l'e-
quilibrio tra prezzi e inve-
stimenti”. In Italia ci sono
“33mila strutture, oltre 1 mln
di camere e un’occupazione di
circa il 70% - osserva Castello
Sgr -. Oltre il 50% degli inve-
stimenti è fatto da capitali
internazionali”. Il 60% pro-
viene dal mondo anglosas-
sone e americano, ma c’è “una
componente importante dal
Sudest asiatico”. 
Tra i nei il fattto che sia “un
settore poco managerializzato.
Bisogna portare avanti la ri-
cerca del partner, aprirsi al
mondo del capitale finanziario
e cercare investimenti sostenibili”. 

L’hotellerie 
Il mondo alberghiero svela le

sue carte a partire da Th Resorts
che nel 2017 ha aperto il capitale
al private equity. Il che comporta
il passaggio “dalla gestione fa-
miliare ad una industriale”.
Inoltre, un’altra mossa è stata “la
separazione della parte immo-
biliare da quella gestionale. In
Italia non ci sono grandi catene
da acquisire, ma si deve andare
asset by asset”. L’approccio?
“Portare il prodotto giusto per il
mercato giusto”, afferma Accor.
Come si fa innovazione? “Noi la
facciamo attraverso i marchi. In
molti alberghi cerchiamo di
sviluppare al massimo i metri
quadrati che l’investitore ci mette
a disposizione”. E così l’inno-
vazione passa attraverso la
Mood Rooms, esperienza su cui
Nh Hotel Group scommette, “la
stanza cambia a seconda del
nostro mood. O la lobby alive,
che diventa spazio in cui gustare
un cocktail o giocare a biliardo”.
Il segreto è “cambiare approccio,
essere più disruptive”, suggerisce
Best Western. La partita si gioca
attraverso le partnership, osserva
Marriott International, che ha
ripensato il concetto di aree
comuni, “simili a spazi di co-
working”. 
Tassello importante è la for-
mazione, asserisce Russotti, così
come l’innovazione, “bisogna far
diventare l’albergo un luogo a-
perto a tutti, un posto aggre-
gante perché è lì che succe-
dono le cose”.                          .

Un momento del convegno all’Università Bocconi

di Stefania Vicini



Up e cross selling, 
perché ci guadagnano hotel e clienti
Le grandi catene utilizzano queste strategie per spingere i propri programmi loyalty

casione, come attenzione alle
esigenze, anche inespresse, del-
l’ospite”, sottolinea Marco
Gilardi, operations director
Nh hotel group Italia. 
Già ma le strategie di upgrade
e servizi collaterali si rivelano
vantaggiose per entrambe le
parti nel ciclo del rapporto
hotel-cliente, in una logica
win-win. Perché se da un lato
sono attività volte a fidelizza-
re il cliente finale, con il com-
pletamento dell’esperienza di
soggiorno, allo stesso tempo

sono strumenti utili per la
redditività dell’hotel stesso.
“Fino a fine marzo, ad esem-
pio, abbiamo generato un 62%
in più dello stesso periodo del-
l’anno precedente per il servi-
zio breakfast. Il 18% dei clienti
che acquistano solo la camera
senza colazione, ci ripensano
e la acquistano in hotel grazie
al lavoro del nostro staff che,
mostrando la qualità dell’offer-
ta, invogliano l’ospite a provar-
la”, ha precisato Gilardi.
Attività che funzionano an-
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Ecco i vantaggi di un ospite “fidelis”
zazione. Negli Stati Uniti la
nostra fidelity è più alta ri-
spetto al mercato europeo e, di
conseguenza, la penetrazione
delle Ota è minore. Con una
maggiore redditività dell’hotel
non solo in termini economici
ma anche in tema di voice of
customer, perché quando si
fidelizza il cliente quest’ul-
timo contribuisce alla diffu-
sione di una reputazione po-
sitiva dell’hotel, che esprime
con pattern score più alti”. 
Anche Nh hotel lavora costan-
temente per mantenere sempre
aggiornato il programma fedel-
tà. “Il nostro Nh Rewards pre-
senta un’immagine completa-
mente rinnovata e una proposta
di vantaggi ancora più inte-
ressante, premiando così la fe-
deltà dei nostri ospiti abituali,
offrendo vantaggi che costitui-
scano un reale valore aggiunto
e che li spingano a tornare e a
ripetere l’esperienza”, afferma
Gilardi. 
Ascoltando e analizzando ciò
che più apprezzano, Nh ha
compreso che la semplicità di

acquisizione e l’uso dei
points, ovvero i punti del pro-
gramma Nh Rewards, sono
fattori decisivi per i clienti.
“Così, la percentuale di points
che possono essere accumulati
con il soggiorno è quasi raddop-
piata rispetto alla precedente
formula, mentre il meccani-
smo per il loro utilizzo è sem-
plice, 1 point equivale a 1 euro.
I points accumulati consento-
no di ottenere soggiorni gra-
tuiti o sconti validi tutti i gior-
ni dell’anno, senza esclusioni,
nei 350 hotel di tutti i brand
del gruppo Nh”.
Saper dosare efficacemente
tecnologia e human touch
nella fase di proposta di ser-
vizi aggiunti e/o collaterali è
la chiave del successo della
successiva vendita. Così stru-
menti come chatbot e appli-
cazioni vengono affiancati a
personale preparato. “Utilizzia-
mo chatbot, che possiamo però
personalizzare ed evolvere quoti-
dianamente. Si accede attraverso
un’app dedicata o via mes-
senger. La tecnologia è utile

per dare informazioni stan-
dard come le indicazioni stra-
dali, il meteo o quando biso-
gna mettersi in contatto con
un Paese di cui non si conosce
la lingua. Ma la componente
umana è sempre presente e
fondamentale negli hotel Best
Western, pronta a supportare
e ascoltare le esigenze del
cliente”, precisa Digiesi. Che

preferisce dialogare o rivol-
gersi alle persone piuttosto
che a un robot. 
“Il canale online la fa da pa-
drone, ma le nostre persone
che lavorano in hotel sono i
veri host. Dobbiamo essere
tutti concierge e promotori dei
servizi e delle experience in
hotel e nella città”, conclude
Gilardi.                              S.P.

La fidelizzazione del cliente,
che si traduce nell’iscrizione
dei numerosi programmi lo-
yalty offerti dalle principali
catene alberghiere, non solo
rappresenta un modo per ga-
rantirsi la scelta nella destina-
zione, ma anche un valido
strumento per risparmiare sui
costi di intermediazione. “Il
mantenimento di un cliente
che ci ha già prenotati significa

ridurre i costi di acquisizione,
che si hanno ad esempio nei
confronti delle Ota. La preno-
tazione diretta, che può essere
sul sito o tramite una telefona-
ta, fa risparmiare sui costi de-
gli intermediari”, dichiara Di-
giesi. Riconoscendo così al
cliente un valore. 
“La componente di interme-
diazione è tanto più bassa
quanto più aumenta la fideliz-

Far uso di strategie di up e
cross selling può certamente
aiutare a incrementare le en-
trate economiche e rafforzare
la relazione con il cliente fi-
nale. Lo sanno bene le grandi
catene alberghiere, che per
guadagnarsi sempre più fette
di mercato e fidelizzare quel-
lo che oggi viene definito un
cliente “fluido”,  si fronteggi-
ano a suon di upgrade e di
vendite di prodotti collaterali
la semplice offerta di soggior-
no, un accesso alla Spa o una
cena presso un ristorante
stellato. Sia nella fase di pre-
notazione che durante il sog-
giorno in hotel. Il tutto grazie
all’utilizzo di tool tecnologici
sapientemente mixati con la
giusta dose di human touch,
sulla scia della nuova filosofia
b2h, incentrata sull’esperien-
za dello stesso consumatore.
L’obiettivo finale? Fidelizzarlo
con programmi loyalty sempre
più personalizzati e modulabili.
Che portano, di conseguenza,
la catena alberghiera a godere
di una maggiore redditività. 
“Operazioni di up e cross
selling vengono effettuate lun-
go l’intero customer journey,
che inizia in fase di prenota-
zione e prosegue fino al rien-
tro a casa dell’ospite dopo il

soggiorno”, dichiara Sara Di-
giesi, chief marketing offi-
cer di Best Western Italia.
“Poter agganciare il cliente
prima del suo arrivo e pro-
porgli servizi aggiuntivi sono
azioni che vanno a incidere
anche sui tassi di cancellazi-
one, che si riducono”. Ma an-
che durante lo stay diventa
fondamentale spingere queste
attività, come forma di con-
nessione con i clienti: “In ho-
tel infatti l’ospitalità deve essere
offerta sempre e in ogni oc-

che prima dell’arrivo in strut-
tura, quando sottodata l’ospite
sembra più propenso all’ac-
quisto di servizi, trasmettendo
addirittura una certa sensibi-
lità al riguardo. “L’importante è
farlo senza risultare invadenti
perché quando si eccede l’at-
tenzione del cliente cala”, af-
ferma Digiesi. Con una pos-
sibile conseguente rinuncia
all’acquisto. 
Cross e up selling sono atti-
vità che favoriscono in qual-
che modo la fidelizzazione?
Sì, perché “l’ospite ha la tran-
quillità e la garanzia di una
soluzione di qualità certa, ga-
rantita dal marchio, dagli stan-
dard e dal servizio. E sa che per
una differenza di costo minima
rispetto a quanto scelto ini-
zialmente può regalarsi un’espe-
rienza ancora più soddisfacente.
Spesso, anche viaggiando per
lavoro, si ha voglia di regalarsi
una coccola e sapere che questo
è possibile in tutti i nostri hotel
senza spendere cifre considere-
voli, aiuta a fidelizzare”, affer-
ma Gilardi. E così gli hotel
hanno imparato a trattare il
cliente “fedele” in modo diver-
so. “È propenso a una spesa
superiore e di conseguenza
non è sempre sensibile all’offer-
ta stracciata.  Ciò che conta

per lui sono i costi aggiuntivi,
che possono in qualche modo
agevolargli il soggiorno”, preci-
sa Digiesi.
E qual è il profilo tipo del
cliente più propenso all’acqui-
sto di servizi collaterali o ag-
giuntivi? 
Per Best Western le regioni i-
taliane che esprimono la
maggiore attività e produzio-
ne sono Lombardia, Lazio,
Piemonte e Veneto. “Mentre
il rapporto donne-uomini è
30/70 e il 55% ha un’età com-
presa tra 36-55 anni”. Il seg-
mento business è il traino del
reward e del cross selling del
gruppo Nh, “perché possiamo
offrire una capillarità territo-
riale incomparabile in Italia,
fattore che facilita anche il rag-
giungimento di ‘status pre-
mium’ del programma di re-
wards. È più raro che il segmento
business si regali l’up selling
perché quasi sempre, rimar-
rebbe a carico del viaggiatore
invece che dell’azienda. Un
trend invece più sul leisure
poiché gli ospiti in viaggio di
piacere sono più propensi a
regalarsi un’esperienza con una
camera premium o una coc-
cola aggiuntiva rispetto a
quanto avevano scelto nella
fase di booking”.                       .

di Silvia Pigozzo

Sara Digiesi

Marco Gilardi



Visit Britain investe sull’accoglienza
London, nda), la recente
apertura del-l’Hard Rock
Hotel a Hyde Park e
l’inaugurazione di un grande
centro congressi nel Celtic
Manor Resort in Gal-les.
Innovazione anche per le
attrazioni, Warner Bros - con
un mega investimento - ha a-
perto di recente Harry Potter
Gringotts Bank a Londra,
mentre il ‘dietro le quinte’ di
Game of Thrones ha debut-
tato a Belfast, con
un’esposizi-one interattiva,
grande quan-to un campo di
calcio, on stage fino al 1°
settembre prossimo.
“Siamo fiduciosi nel turismo
britannico, anche per i con-
tinui investimenti di cui il
Paese è oggetto. Stiamo lavo-
rando con il governo affinché
nel piano industriale il tu-
rismo faccia parte di esso”,
rimarca Yates.
Nel piano marketing l’Ente
include alcune azioni già in
atto, quali il brand ‘I travel
for…’,  continua poi la forte
partnership con la compa- gnia di bandiera British Air- ways, di cui quest’anno cade

il centenario, con easyJet e
Expedia.  Nelle strategie allo
studio, ci sono i nuovi mer-
cati in crescita: quali i bacini
d’utenza, i bisogni, le neces-
sità. “Vogliamo sapere cosa
vuole quel cliente, quali sono
le sue aspettative, confezio-
nando un prodotto tailor ma-
de per soddisfare le loro ne-
cessità (i loro desiderata)”.
Last but not least, “l’ascesa del
Sud-Est asiatico: il mercato ci-
nese quest’anno è cresciuto del
50%. Prevediamo che gli Stati
Uniti si riconfermino al 3° po-
sto del ranking, chiudendo
l’anno con + 18% e una spesa
di 3 miliardi di sterline”, pro-
segue il direttore. Lo sviluppo
in questi Paesi è aiutato dai
collegamenti aerei; l’introdu-
zione di nuove rotte è un key
point su cui l’Ente lavora co-
stantemente. Prima di con-
cludere, una parola sul Royal
Wedding: “Grazie al matri-
monio di Megan & Harry gli
arrivi e l’interesse dimostrati
dagli States hanno raggiunto
livelli record”.                      G.C.

“Dal mercato italiano abbia-
mo previsto di chiudere l’anno
2019 con un piccolo segno
positivo, seppur contenuto del
2%, per un totale 1,9 miliardi
di presenze con una spesa di
914 milioni di sterline, +4%”.
Così commenta a Guida Vi-
aggi i dati di mercato Patricia
Yates, director strategy and
communications VisitBri-
tain – VisitEngland. 
“L’impatto della Brexit ha in-
ciso soprattutto sui Paesi euro-
pei, che rappresentano i due
terzi del mercato, bacino estre-
mamente importante per noi.
Controtendenza, con aumenti
importanti le destinazioni lun-
go raggio quali Stati Uniti e
Cina” sottolinea la manager.
Le contromisure messe in at-
to, in accordo con il Governo,
vogliono rimarcare l’accogli-
enza e il caloroso benvenuto
che il Paese riserva ai turisti
stranieri, ma vuole fornire
anche una serie di informa-
zioni pratiche tra cui quali
documenti usare, uno dei
motivi di maggior preoccu-

pazione dei viaggiatori. “Dob-
biamo essere molto attivi per
stimolare il mercato europeo,
nostro bacino d’utenza prima-
rio; abbiamo lanciato una cam-
pagna pubblicitaria nel Bel-
paese con il claim ‘Don’t miss
British Summer’ per sostenere
la flessione in atto”, aggiunge
Yates.
Sul versante delle prenotazi-
oni multichannel, VisitBritain
ha adottato la strategia di
arricchire e curare maggior-
mente i contenuti dei canali
b2b e b2c, in modo tale che
quello professionale sia di so-
stegno a quello rivolto al pub-
blico, in modo coordinato ed
efficace.
La Gran Bretagna è il Paese
europeo dove si concentrano
i più grossi investimenti im-
mobiliari. Per citarne alcuni:
70 milioni di sterline nel
Nord dello Yorkshire, a Lon-
dra la costruzione dell’Hotel
Londoner, nel cuore di Leice-
ster Square, 350 camere e 2
cinema multisala (della cate-
na Edwardian Hotels

Di cosa hanno bisogno le im-
prese del turismo? Da anni si
soffermano su tre macro aree:
una visione complessiva e u-
nitaria del comparto, infra-
strutture e un sistema di rete.
Carlo Sangalli, presidente
Unioncamere, non sorpren-
de l’attentissima platea con
queste necessità che stentano
a mutare, ma l’approfondi-
mento dei Big Data Isnart
racconta con precisione quali
obiettivi raggiungere. L’Italia
gode di buona salute con una
crescita del 3,2% delle pre-
senze e una spesa turistica
complessiva di 84 miliardi di
euro, dei quali 45,3% deriva-
no da un turismo straniero al
+2,2%, mentre quello italia-
no, in termini di presenze, è
cresciuto del 3,7% lo scorso
anno. 
L’investimento di Unionca-
mere nel settore è di 65 mili-
oni di euro impegnati in 220
progetti, tra cui il principale è
un nuovo modello di osser-
vazione economica che si av-
vale di intelligenza artificiale
per combinare dati Istat con
altri parametri di ricerca. La
piattaforma è un data system
esteso in tutto il territorio ita-
liano con molteplici fonti web

gastronomici, mentre un mi-
liardo ripaga l’artigianato:
due settori che potrebbero
arrivare con facilità a 10 mili-
ardi di spesa. 
In questo quadro positivo il
presidente di Isnart, Roberto
Di Vincenzo, fa tuttavia os-
servare che l’incremento dei
flussi è concentrato in poche

e, oltre ai dati, fornisce agli
associati una “mappa delle
opportunità” basata sui possi-
bili sviluppi imprenditoriali
attorno ad attrattori turistici,
individuando carenze e occa-
sioni. 

Le crescite
Dagli studi presentati emerge
innanzi tutto che gli stranieri
crescono più degli italiani nel
lungo periodo perché dal
2009 sono in aumento del
35,5% mentre gli italiani, nel-
lo stesso periodo, sono al palo
del +0,1%. 
Il valore aggiunto del com-
parto è di 88 miliardi di euro
e rappresenta il 6% dell’eco-
nomia italiana; tantissimo, se
si considera che nel 2017 rap-
presentava il 3,8%, con 58
miliardi. 
Le imprese dell’intera filiera
sono 612.000 con 700.000 u-
nità locali, per un totale di 2,7
milioni di addetti che rappre-
sentano il 12,6% dell’occupa-
zione nazionale. 
Fortunatamente i turisti spen-
dono sempre più denaro in
servizi sul territorio (48 mili-
ardi su 84 totali). Tre miliardi
sono invece destinati all’ac-
quisto di prodotti tipici eno-

Unioncamere traccia un’analisi dettagliata grazie ai Big Data

Turismo e imprese: 
dove stiamo andando
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se non ci saranno soluzioni
propositive. 
Altro tratto invariato è la cre-
scita del web. In Italia il 24%
degli acquisti di viaggi e va-
canze avviene via Internet
con un aumento annuale del-
l’8%. Le prenotazioni da mo-
bile rappresentano il 18%
delle transazioni digitali, e le
imprese che commercializ-
zano sul web sono oggi l’82%.

Il quadro mondiale
La posizione del nostro Paese
nel quadro mondiale rimane
stabile al quinto posto. Il pri-
mato per gli arrivi internazio-
nali è della Francia con 86,9
milioni, seguita da Spagna,
Usa, Cina. 
Il futuro tuttavia è ricco di
promesse: secondo l’analisi
Unwto i viaggi in Europa so-
no in crescita tra il 3 e il 4%
nel 2019. Dati positivi sono
dovuti alla stabilità del prezzo
del carburante, che favorisce
la scelta del lungo raggio, ma
anche all’incremento dei
viaggi da mercati turistici
emergenti come quelli indi-
ano, russo, arabo e asiatico. 
Per contro, ci saranno dei fat-
tori di rallentamento con la
Brexit e con le tensioni geo-
politiche e commerciali deri-
vanti da  chiusure che possono
frenare soprattutto coloro che
viaggiano per investimenti, e
spingere i turisti a rimandare
le vacanze. 
Dal punto di vista delle ten-
denze, Unioncamere punta
su 500 imprese-faro. Ciò che
è all’avanguardia, secondo le
ricerche di Unionamere, è il
concept socio-culturale di
una struttura ricettiva unito a

camere tematiche, sostenibi-
lità, cibi e edilizia bio, e hi
tech. Più moderate le tenden-
ze per il taxi drone, il robot
concierge, e i gestionali di
prenotazione e promozione
online per strutture extral-
berghiere. 
Quanto alla scelta della desti-
nazione, il trend continua ad
essere rivolto ai social, deci-
sivi prima e dopo la vacanza.
Le aziende quindi si sono a-
deguate: 98.375 imprese del
turismo hanno un profilo so-
cial business. 
Il 41% dei visitatori ricerca
informazioni turistiche pri-
ma di partire (il 45% nel caso
degli stranieri). Cercano dove
mangiare (58%), eventi in
programma (46%), quali mu-
sei vedere (42%). Ma attenzi-
one: il 34%, prima di partire,
cerca di capire se ci sono zone
con wi-fi gratuito. 
Altro aspetto fondamentale la
brand reputation: il turista ne
tiene conto sempre. Secondo
gli esperti, nel futuro si darà
sempre maggiore importanza
alla sperimentazione e alla
condivisione di esperienze
vissute. I viaggi di domani sa-
ranno più intensi, pianificati
accuratamente, i consigli sem-
pre più personalizzati, spari-
ranno le guide generiche a
favore di quelle digitali con
informazioni brevi e dinami-
che costruite sulle proprie
preferenze. Nel tour opera-
ting è già vincente, ma lo sarà
ancora di più associare al vi-
aggio un’esperienza di realizza-
zione personale, uno scambio
culturale o professionale, un’a-
zione di volontariato, un cor-
so pratico. L.S.

destinazioni e in pochi mesi.
Sono 5 città d’arte a raccogli-
ere il 19% del totale degli ar-
rivi e il 15% delle presenze in
Italia, mentre il 39% degli ar-
rivi e il 52% delle presenze si
concentra nei tre mesi estivi.
Destagionalizzazione e over-
tourism rimarranno dunque
due problematiche costanti,

Patricia Yates



l’egida Unesco dal ’79. E’ si-
tuata in un’estremità del fior-
do più meridionale d’Europa,
denominato dai veneziani
Bocche di Cattaro. La citta-
dina è un gioiello, racchiusa
tra mura veneziane del 15esi-
mo secolo, tra il fiume Scur-
da, la montagna e il mare.
Piccola, ma con monumenti
ben preservati, con  piazzette,
che si aprono tra il dedalo di
viuzze, chiese millenarie tra
cui quella cattolica e quella
ortodossa, a testimonianza
della pacifica convivenza tra
le due fedi cattoliche.
Goodays ha programmazi-
one annuale abbinata al sog-
giorno presso l’Hotel Mae-
stral Resort & Casino, 5 stelle,
che ha spiaggia privata, Spa e
casinò, di cui è esclusivista
per l’Italia, che offre l’oppor-
tunità di trascorrere weekend
(venerdì-domenica) o short
week (domenica-venerdì)
con voli da Bari e Napoli della
Montenegro Airlines tutto
l'anno, grazie a collegamenti

bisettimanali anche da Roma
e novità summer 2019 il volo
Ryanair da Bologna. Da un
anno Wizzair collega Mal-

Con tanta curiosità ed, ahi-
mè, poca conoscenza siamo
andati a visitare il Montene-
gro, grazie al fam trip del t.o.
barese Goodays, profondo
conoscitore della destina-
zione, con la quale lavora da
15 anni. E’ un Paese piccolo,
una nazione giovane (stato
indipendente dal 3 giugno
2006, quando si stacca dalla
Serbia, a seguito di referen-
dum popolare, ndr), che non
fa parte dell’Unione Europea,
ma che ha adottato l’euro. Si
entra con la carta d’identità,
se non si superano i 90 giorni
di permanenza. Molto dif-
fuso il wi-fi che si trova quasi
ovunque, per sopperire alle
tariffe di roaming extra Ue.
E’ ricco di  risorse naturali-
stiche, ha 5 parchi nazionali
e non solo. E’ facile da sco-
prire, grazie alla vicinanza tra
le località da visitare. E quello
che abbiamo visto va al di là
delle aspettative. Il Montene-
gro è per tutti e per tutte le
tasche. La macchia verde dei
Balcani offre storia, cultura, na-
tura, mare, strutture ricettive
rinnovate e di qualità (molti
gli hotel 5 stelle), benessere
e il gioco.  Ma anche movida
e divertimento. La località più
gettonata è Budva, che offre si-
stemazioni che vanno dall’ap-
partamento ai piccoli alber-
ghi per giovani, agli hotel a 4
e 5 stelle. Il centro storico
medioevale, racchiuso dalle
mura erette dai veneziani, è
sicuramente da visitare.
Mentre la parte moderna,
mancante di un pi-ano rego-
latore, è un condensato di
strutture ricettive. Famosa per
la sua vita notturna, è fre-
quentata dai giovani, anche
se oltre il 45% dei turisti stra-
nieri in visita nel Paese sog-
giorna a Budva. Molte le
spiagge nell’area, di sabbia o
sassolini.
Sorprendente la città fortifi-
cata di Kotor (Cattaro) sotto

“Villaggi, vince
il format”
Intervista al general manager della divisione
Veratour, Daniele Pompili

mare. Possono cambiare scel-
te e destinazioni, ma continu-
eremo sempre a viaggiare.
Credo che non ci sarà mai un
prodotto che scompare. Una
delle tendenze più interessan-
ti è l'abbinamento dei due,
quello che in Veratour chia-
miamo ‘linea’, che confeziona
viaggi su misura e che cresce
in doppia cifra da anni. Molte
persone fanno due settimane
di vacanze: una in tour e una
in villaggio. Una scelta che
una volta era riservata a gran-
di occasioni, come i viaggi di
nozze, e oggi comune per in-
tere famiglie”.

Gv: Stanno cambiando i
concept dei villaggi: la scelta
dei clienti si orienta – e in
che misura - in base alle de-
stinazioni o piuttosto di-
venta più rilevante la forza
del brand?
“Esistono entrambe le tipolo-
gie. L'approccio di Veratour è
più vicino alla fidelizzazione
del cliente, che accoglie le no-
stre nuove proposte e - anche
se trova un villaggio diverso,
come struttura o come livello
- riconosce fin da quando
scende dall’aereo che sta viaggi-
ando con noi, e questo lo fa
sentire a casa. Per questo molti
clienti entrano in adv con l'idea
di viaggiare Veratour, pronti ad
ascoltare le soluzioni a dispo-
sizione. Ovviamente esiste an-
che l'approccio opposto, si ha
in mente una destinazione e
poi si cerca la struttura. Coc-
colare la nostra clientela signi-
fica anche trovare sempre
nuove destinazioni: un lavoro
difficile, perché non è facile
trovare un villaggio che abbia
tutte le carte in regola per di-
ventare un Veraclub. Non pos-
siamo e non dobbiamo delu-
dere le aspettative dei clienti, e
per questo è importante non
aprire villaggi che non rispet-
tino il format: perché sarebbe
un boomerang”.                            .
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Il format e la riconoscibilità
come pietre angolari per sod-
disfare e fidelizzare la clien-
tela -  a volte anche più delle
destinazioni stesse - e anima-
zione, cibo e assistenza come
parole chiave identitarie. Con
l’italianità a far da comun de-
nominatore, pur nel quadro
di una sempre maggiore in-
ternazionalità delle strutture.
E’ questa la filosofia di Dani-
ele Pompili, general mana-
ger della divisione villaggi
di Veratour.

Gv: Il format dei villaggi sta
cambiando o è stabile?
“Il format villaggio per come
lo conosciamo è ancora  vin-
cente. Naturalmente via via
è giusto apportare alcune
modifiche, per renderlo più
fruibile da tutti: penso a
un’animazione sempre più
coinvolgente, ad attività spor-
tive sempre più professio-
nali... Sul piano dell’offerta,
alcuni villaggi sono diventati
+18 e stiamo lavorando a li-
nee dedicate ai millennial,
caratterizzate da più attività
e dinamismo”. 

Gv: In futuro si imporrà un
format "internazionale" o la
forte caratterizzazione na-
zionale resterà imprescindi-
bile?
“Nei Veraresort troviamo già
clienti da tutto il mondo, con
un tocco di italianità in setto-
ri chiave come la cucina e l'a-
nimazione: una soluzione mi-
noritaria nel catalogo, ma che
stiamo cercando di arric-
chire. Molti di più sono i Ve-
raclub, italiani al 100%. Non
prevedi-amo stravolgimenti
in futuro, resteremo fedeli al
modello che ai nostri clienti
piace così tanto da spingerli
a tornare entro un anno: la
quota di repeater per noi è di
oltre il 40%”. 

Gv: La partita tra villaggio
e prodotto generalista. Chi
vince? Quest’ultimo prodot-
to rischia davvero di scom-
parire?
“Vinceranno entrambi. Mio
padre Carlo, il fondatore del-
l'azienda, ci ha sempre inse-
gnato che la naturale tenden-
za al viaggio di ogni uomo è
incontenibile, non si può fer-

di Gianluca Miserendino
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Un Paese “al di là
delle aspettative”
Il t.o. barese Goodays programma 
il Montenegro da 15 anni 

pensa a Podgorica. “Siamo il
primo operatore in Italia: nel
2018 abbiamo trasportato
20mila passeggeri - tra aereo
e traghetto - operato da Jadro-
linija che collega Bari a Bar.
Nel 2020 vogliamo espanderci
e servire il Nord Italia con un
collegamento da Verona o Ber-
gamo”, sottolinea il proprie-
tario e direttore tecnico Mi-
chele Viola. Montagne dalla
natura rigogliosa, borghi me-
dievali, spiagge sabbiose, la-
ghi e canyon. Ma anche storia
e cultura e una generosa ospi-
talità. Destinazione affasci-
nante il Montenegro, che ha
un forte legame con il Belpa-
ese. Nell’antica capitale Ceti-
nje si può visitare la residenza
di Re Nicola I, padre di Jelena
Petrović-Njegoš Principessa
del Montenegro, che andò in
sposa a Re Vittorio Emanuele
III di Savoia, la Regina Elena
di Savoia. Cetinje ospita una
scuola gratuita di italiano.
Non può mancare una tocca-
ta a Tivat, vicino a Cattaro, a

Porto Montenegro, il porto pri-
vato, tra i più belli dell’Adriatico.
E’ luogo esclusivo, dove attrac-
cano i mega yacht.              .

di Giorgia Cifarelli

Tivat



Interjet: focus sul mercato italiano

novità che la compagnia ha
in serbo: “Stiamo negoziando
un accordo di codesharing con
Iberia”, anticipa il manager.
In termini di customer expe-
rience, l’obiettivo è “mantene-
re l’attuale modello ibrido da
low cost con tariffe basse che,
però, includono il primo baga-

glio e offrono il pitch più am-
pio dell’America Latina. Ci
possiamo definire come la Vu-
eling del Messico”.
Al momento, aggiunge Nar-
doni, “non è previsto alcuno
sviluppo del discorso Ndc”; la
compagnia è presente sui tre
Gds. Quanto al rapporto con

il trade, nel nostro Paese si
mira alla vendita tramite t.o.
e adv e il motivo è che “il pri-
mo obiettivo è il traffico lei-
sure”. In cantiere ci “potreb-
bero essere dei webinar con
operatori interessati proprio
per aumentare la visibilità
della compagnia”.               N.S.

Ha siglato con Alitalia un ac-
cordo di codeshare, grazie al
quale dal 1 giugno i pax po-
tranno volare da 8 città ita-
liane (Genova, Torino, Vero-
na, Venezia, Bologna, Pisa,
Firenze, Napoli) sfruttando
comode connessioni via Ro-
ma Fiumicino per raggiun-
gere le 32 città messicane ser-
vite, ma anche destinazioni
come El Salvador, Costa Rica,
Guatemala, Cuba, Ecuador,
Colombia, Perù: si tratta di
Interjet, seconda compagnia
sull’aeroporto di Mexico City
e rappresentata in Italia da a-
prile da Gs Air. “Alitalia aveva
bisogno di un partner forte -
spiega Luca Nardoni, sales
and marketing manager di
Gs Air -. Si tratta di una colla-
borazione che, iniziata tre anni
fa con l’apertura di Città del
Messico da parte del vettore i-
taliano, si è evoluta”. La com-
pagnia, che conta su una flot-
ta di 86 aerei, in maggioranza
A320 e A321 con un’età media
di 6,3 anni, ha trasportato nel

2018 più di 13 milioni di pax,
di cui 3,5 su rotte internazio-
nali. Ma, calcolando che sono
circa 150mila i turisti italiani
all’anno verso il Messico, qua-
li sono i target che ci si è pre-
fissati con l’accordo di code-
share? “Obiettivo principale è
acquisire mercato - risponde
il manager - , raggiungendo
una quota del 10% di vendita
effettuata da Interjet”.
Non solo, è previsto un am-
pliamento della flotta: “Sono
stati ordinati - afferma Nar-
doni - 30 A320 neo, una parte
dei quali andrà a sostituire ae-
romobili in flotta non operati-
vi. Si tratta dei Superjet 100,
frutto della collaborazione, che
poi non funzionò, tra Sukhoi
e Alenia. Interjet ne ha 22 in
flotta, ma ne opera solo 5-6.
Dunque l’effettivo aumento è
di 8 aeromobili”.
Quali gli sviluppi a livello
internazionale? “Solo un mese
e mezzo fa è stata aperta
Medellín in Colombia”.
Ma non si tratta dell’unica

“Ci siamo mossi a difesa del
settore, per trovare soluzioni
adatte per tutto il mercato. C’è
stato uno tsunami di cambia-
menti e in questo scenario ab-
biamo capito quanto sia
importante l’Europa”. A par-
lare è Gabriele Milani, diret-
tore nazionale di Fto, durante
l’assemblea nazionale della fe-
derazione. Momento di con-
fronto con gli stakeholder su
ciò che è stato fatto e su ciò
che si farà. Associazionismo
unico, contratto di lavoro, di-
alogo e confronto con il mini-
stero del Turismo, svolta nella
formazione, nuove leve, nuo-
ve opportunità come Milano-
Cortina 2026, contatti con il
pubblico, innovazione e un
progetto incoming al decollo,
alcuni dei temi toccati. Ci so-
no anche il lavoro sul fronte di-
gital, la semplificazione nelle
attività di impresa, “oggi all’in-
terno delle adv ancora troppo
tempo è dedicato ad attività
che non portano valore aggi-
unto”. Milani accenna anche
al “quadro normativo”, alla
necessità di avere “un dialogo
a livello regionale che deve es-
sere un presidio sulla regione e
sulle grandi città turistiche”.
Poi ci sono sostenibilità, lotta
all’abusivismo, overtourism,
tassa di soggiorno. 

I cambiamenti
A dare il là sono i cambia-
menti. Per avere le idee chiare
su cosa fare, non si può pre-
scindere da ciò che ha portato
il 2018. Per esempio “il cam-
bio di governo, degli interlocu-
tori, del ministero del Turismo
e della sua struttura”, elenca
Luca Patanè, presidente di
Fto, che ha comportato dover
“ricostruire una serie di rap-
porti, organizzando nuove vi-
sioni”. In particolare in merito

“Anche in questo caso l'idea è
fare sistema - afferma Milani
-, con azioni concrete, facendo
leva su un valore comune che
è l'Italia, cercando opportunità
per chi fa incoming”, terreno su
cui Fto si sta muovendo. “Ci
sono numerosi punti vendita
che vorrebbero svolgere questa
attività, ma quelli pronti a
creare un pacchetto sono po-
chi”, osserva Milani. Da qui
l'attività di formazione. C’è
un aspetto, poi, da considera-
re, secondo il vicepresidente,
Franco Gattinoni. E’ la carta

al ministro Centinaio, si stan-
no concretizzando “attività
interessanti, siamo stati chia-
mati a Roma per fare formazi-
one in ambito scolastico e siamo
stati scelti quale interlocutore
per questo percorso”, afferma
con soddisfazione Patané, au-
gurandosi che tutto ciò possa
portare anche “altre attività”.
C’è un aspetto, poi, di cui va
fiero, è il fatto di aver “trovato
una quadra per parlare con il
ministero del Turismo”, af-
ferma.Tra i temi c’è l'Enit, di
cui Fto ha incontrato i vertici.

Associazionismo unico, contratto di lavoro, nuove leve e formazione, 
dialogo con Enit e con il ministero del Turismo
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degli eventi, “è un incoming
enorme, le aziende vanno a
Londra, Parigi, in Spagna, ma
ora gli incontri si fanno anche a
Milano, è un'opportunità nu-
ova di cui beneficia anche l'in-
dotto. Ci sono diversi tipi di
incoming, bisognerebbe inter-
cettarli in modo corretto”. 

Il nodo Apjc Italia
Ci sono, però, anche dei nodi
da sciogliere. Uno di questi è
il tavolo Apjc Italia. Fto, dal
canto suo, rappresenta “il
35% delle adv, 3mila su un to-
tale di 8.500, il 40% di occupa-
zione e oltre il 40% del volume
di affari, pari a 14 mld. Rap-
presentiamo anche il 25% del
Bsp Italia”. Per questo Milani
si stupisce del fatto che Fto
non sieda in determinati ta-
voli, “forse perché si ha paura
ad averci”, afferma, riferendo-
si alla richiesta avanzata di
poter sedere al tavolo di Apjc
Italia, che non ha ancora otte-
nuto riscontro. L’intento è “po-
ter condividere le novità che
stanno arrivando, perché vo-
gliamo sapere dal nostro inter-
locutore in Italia quali sono i
cambiamenti e non anticipare
noi la comunicazione che il
NewGens Iss slitta al 1° otto-
bre, perchè queste cose devono
essere condivise con il nostro
mercato”.                              S.V.

Sul palco Gabriele Milani, Luca Patané e Franco Gattinoni

“La realtà 
virtuale 

è il futuro”
“La realtà aumentata è già
qui, ma la realtà virtuale è il
futuro". Così afferma Nikhi-
lesh Ponde, responsabile
global travel strategy di Fa-
cebook, nel corso di un e-
vento di Phocuswright par-
lando del set Vr completo
Oculus Quest, disponibile in
meno di dieci giorni. Ponde
passa quindi al nuovo pro-
duct catalogue di WhatsApp,
che consente agli hotel di e-
lencare i loro prodotti diretta-
mente nell'app di messaggi-
stica istantanea.
A parlare di innovazione è
anche Olivier Gremillon, vp
global segments su Boo-
king.com. "L'anno scorso ave-
vamo 40 milioni di utenti che
prenotavano un appartamen-
to – esordisce - e quello che
abbiamo scoperto è che sem-
pre più utenti prenotano sia
gli hotel che le case, piuttosto
che gli hotel o le case". Alla do-
manda sulla fusione di Vil-
las.com in Booking.com,
Gremillon commenta che "gli
utenti vogliono avere tutto nel-
la stessa piattaforma". "Tutti
sapevano che sarebbe successo
a un certo punto" , dice Gre-
millon a proposito del recen-
te lancio del sito web di Goo-
gle Travel, ammettendo che
"è un ottimo prodotto" . D'al-
tra parte, è scettico sul fatto

che Amazon entri (di nuovo)
a breve termine nel travel. Ma
è Thijs Van As, lead product
manager di Google Flight, a
spiegare l’obiettivo della nu-
ova piattaforma Trips: "Desi-
deriamo che gli utenti siano in
grado di passare facilmente
dalla ricerca di voli alla ricerca
di hotel alla ricerca di esperi-
enze. Vogliamo offrire una u-
ser experience completa e on-
nicomprensiva nel travel".  

Le tendenze europee
In tema di tendenze in Eu-
ropa, Maggie Rauch, senior
director research di Phocu-
swright, svela che il Vecchio
Continente è stato testimone
di un "calo dei viaggiatori alto-
spendenti" , ma l'industria ri-
mane stabile o, per usare le
sue parole, "resiliente". Di  led-
ger immutabile, controllabile
e trasparente parla invece Na-
dim El Manawy, ceo di Arise
Travel: “E’ un database e un
network combinati, nessuna
necessità di Api, mapping o
dati memorizzati nella cache".
La frammentazione dei dati è
un problema importante nel
nostro settore e la tecnologia
Dlt può offrire agli hotel un
maggiore controllo sul loro
inventario, sulla distribuzione
e persino sulla gestione delle
commissioni.                      S.P.







avere una visione oculata di
quello che deve essere il prezzo
di acquisto, quello di offerta al
cliente e i servizi proposti per
tali prezzi”. Futura Vacanze
sposta, invece, il discorso su
un altro fronte, “parlando di
eventuali problematiche che
sono quasi esclusivamente le-
gate ad una migliore politica
sui trasporti aerei e marittimi”,
osserva il direttore commer-
ciale, Giorgio Lotti. 

Forbice ampia 
sul target
Esiste un target specifico che
sceglie le isole per le proprie
vacanze? Dipende. Secondo
Ota Viaggi “non esiste un tar-
get di riferimento. Esiste, per
noi, una destinazione con un
prezzo medio ipotizzato e che
speriamo sia accattivante per
le prenotazioni”, spiega Diana. 
Diversamente Futura Vacanze
identifica un cliente “con un
budget più alto e che non at-
tende il last minute, ma al con-
trario, predilige il vantaggio

Una corsa al recupero 
con buone attese
Il prodotto ha un peso importante sul Mare Italia dei t.o.

In alcuni casi superano il 50%
del fatturato Mare Italia, in al-
tri rappresentano il 40%. E’
questo il peso che le isole
d’Italia hanno all’interno della
programmazione di alcuni t.o. 
Sono destinazioni “ancora da
scoprire, molto vaste e con ter-
ritori invidiati - fa presente
Gaetano Stea, direttore com-
merciale di Nicolaus -. La
flessibilità di prodotto con in-
gressi multipli durante la setti-
mana, la facilità di trasporto
con voli inferiori alle 2 ore,
viaggi in nave con auto al se-
guito e la componente prezzo,
ancora competitiva, le sta ri-
portando alla ribalta - asseri-
sce il manager - soprattutto
nell'ultimo mese. Stanno recu-
perando alcuni ritardi di ven-
dita che si erano presentati so-
prattutto a maggio”. Ci sono
però luci e ombre. In partico-
lare Massimo Diana, dire-
zione commerciale di Ota
Viaggi, parla della necessità
di “ricalibrare i rapporti prez-
zo-offerta-domanda. Bisogna

10 22 Luglio 2019 - n° 1575SPECIALE
Isole d’Italia

nelle scorse stagioni. L’idea è
continuare “ad investire nella
regione”. In Sicilia ha mante-
nuto il Nicolaus Club Fon-
tane Bianche, “abbiamo in-
crementato le camere al
Nicolaus Club Borgo Rio Fa-
vara ad Ispica, ora totalmente
dedicate al Progetto Nicolaus
Club ed abbiamo continuato
a lavorare con la proprietà al-
berghiera del Nicolaus Club
Paradise Beach di Selinunte”.
Numeri alla mano, in totale
per la Sardegna il t.o. conta
“oltre 1.000 posti volo dai
principali aeroporti italiani,
per 17 settimane di vendita e
oltre 200 pacchetti nave a set-
timana. Per la Sicilia 500 posti
volo a settimana”. 
La mossa di Ota Viaggi non
è stata solo di prodotto, con
novità su entrambe le isole
maggiori, ma il t.o. ha cercato
anche di attuare “una politica
calmierante sui prezzi, tale da
rendere sempre appetibile la
nostra offerta alla famiglia
media italiana”. Futura Va-

canze per questa stagione
conta, in totale, “sette esclusive
di commercializzazione e 3
Futura Club. Le nostre princi-
pali new entry riguardano Sar-
degna e Sicilia”. Il t.o. ha inse-
rito “il Futura Club Baja
Bianca a Capo Coda Cavallo
e il Futura Club Baia dei Mu-
lini a Erice Mare”. Investi-
menti di prodotto che hanno
comportato di conseguenza
“un aumento dei posti volo e
dei traghetti”.

Inversione di marcia
Un trend altalenante, scandito
da picchi, battute d’arresto e
riprese. Ota Viaggi è un t.o.
specializzato esclusivamente
sul mare Italia, tutti gli sforzi
sono concentrati lì. In base ai
suoi dati, “i primi tre mesi di
vendita hanno registrato un
boom, grazie anche all’advanced
booking - osserva Diana -.
Metà aprile e maggio sono
stati in frenata. Al momento
c’è un’ulteriore inversione di
marcia, con un’ottima richiesta
di prenotazioni”. Le cause? Il
manager le individua nel “rin-
caro dei prezzi (ingiustificato)
degli ultimi due anni. Appena
nuove frontiere hanno ripreso
a vivere, italiani e soprattutto
stranieri hanno avuto da sce-
gliere”. 
Un’analisi che trova concorde
Napoleon sul fronte del trend,
con la convinzione che la re-
cente ripartenza possa far re-
cuperare “quanto perso in
quei due mesi”. 
In tal senso i discorsi sono
sempre quelli, osserva Ros-
selli: “Traghetti e prezzi troppo
alti se confrontati con il Nord
Africa, ma secondo noi il vero
fattore frenante nei due mesi
bui è stato il meteo, il tempo
brutto e il freddo hanno fatto
in modo che il nostro mare su-
bisse una contrazione, infatti,
con l’arrivo del caldo tutto è
tornato normale”. 
In tutto ciò Nicolaus osserva
che la Sardegna “è riuscita a
mantenere un trend di vendita
molto simile a quello dell'anno
precedente. Un po' più in ri-
basso la Sicilia per i primi mesi
dell'anno, ma con un ottimo
recupero nelle ultime 3 setti-
mane”, commenta Stea.       .

dio-alto - afferma Stea -, ma
ci sono alcuni resort nella pro-
grammazione Nicolaus Club
con un ottimo rapporto qua-
lità-prezzo. La Sicilia, media-
mente, ha un pricing del 15-
20% inferiore alla Sardegna”.
C’è chi osserva che sulle isole
ormai “la forbice è ampia -
sottolinea Marco Rosselli,
direttore commerciale di
Napoleon -, sono disponibili
soggiorni e soluzioni per tutte
le tasche. Le isole che trat-
tiamo non hanno un unico
target di riferimento”. 

Più proposte
in catalogo
Per quanto riguarda la mappa
degli investimenti, Nicolaus
ha riaperto in Sardegna “un
villaggio Valtur, in uno dei re-
sort più conosciuti del mer-
cato, il Baia dei Pini. Sempre
in Sardegna abbiamo aperto
un nuovo Nicolaus Club, il
Cala della Torre”. Il t.o. ha
mantenuto le altre strutture
che avevano performato bene

dell’advanced booking per evi-
tare il rischio di aumenti sui
costi di trasporto a ridosso
della partenza”. 
Certamente il target si defini-
sce in base alla destinazione
scelta. Detto ciò “il target per
la Sardegna è sicuramente me-

di Stefania Vicini

Sardegna e Sicilia tra le mete di punta
di Grimaldi Lines
Grimaldi Lines serve tutto l'anno, con
collegamenti marittimi regolari, Sarde-
gna e Sicilia. “Alla Sardegna dedichiamo
le tratte Livorno-Olbia, Civitavecchia-
Porto Torres, Civitavecchia-Olbia (opera-
tiva da giugno a settembre) e viceversa
- spiega Francesca Marino, passenger
department manager di Grimaldi Li-
nes -. La Sicilia è raggiungibile con i
collegamenti marittimi Livorno-Paler-
mo, Salerno-Palermo, Salerno-Catania
e viceversa. Le due isole maggiori del
Mediterraneo sono da anni tra le no-

stre destinazioni di punta, poiché rap-
presentano le mete estive più richieste
dal mercato”, osserva la manager.
Quanto alla domanda, Marino rileva
che è “sostanzialmente in linea con i
tempi degli anni precedenti. Su en-
trambe le isole lavoriamo bene sia in
termini di advanced booking sia di pre-
notazioni last minute”. Come ogni an-
no le novità riguardano principalmente
la politica tariffaria, “sempre molto di-
namica e attenta alle esigenze di un
target di utenza allargato”.             S.V.

Il mare della Sardegna



Si chiama Islands of Sicily, è
una Dmo (Destination Mar-
keting Organisation) delle
isole di Sicilia. E’ nata a Pa-
lermo qualche mese fa.
L’obiettivo è stato quello di
creare un soggetto che pro-
muovesse le isole minori di
Sicilia, che sono 15, come
brand unico, creando un pro-
dotto dedicato, per commer-
cializzarlo in Italia e all’estero
come “prodotto unico. Ab-
biamo fatto un test in passato
che è andato a buon fine – rac-
conta il presidente Christian
Del Bono -, patecipando a
due fiere estere a Monaco e a
Berlino (Itb). L’idea è puntare
ad una immagine coordinata
ed unitaria. Abbiamo messo
insieme un po’ di stakeholder
privati. Sono 19 i soci fonda-
tori, operatori turistici, singoli
imprenditori, associazioni e
consorzi riuniti in forma di
s.r.l. che hanno creduto in que-
sta idea”. Sono invece cinque
i soggetti promotori, Ata Isole

Egadi, Federalberghi Isole Eo-
lie, Federalberghi Isole Pela-
gie, Pantelleria Islands e Visit
Ustica.

I mercati target
I bacini di riferimento sono
quello “tedesco, francese, ma

ache dal Nord Europa ed Uk.
Non escludiamo la Cina - af-
ferma Del Bono -, ci stiamo
attrezzando al meglio. Consi-
derando che alle Eolie c’è un
discreto afflusso di cinesi che
stanno iniziando ad arrivare
in Sicilia, fruendo delle isole

diventano un target interes-
sante”. Come spiega il presi-
dente in realtà l’obiettivo è
duplice ed è racchiuso già nel
nome, ossia fare “promozione
del territorio presentandosi
come prodotto Isole di Sicilia,
accostando alla Sicilia, che è
già conosciuta, il concetto di
isole”, che è ancora da far co-
noscere. All’interno ci sarà
anche “un operatore che aiu-
terà la Dmo ad autosostenersi
oltre che a commercializzare i
prodotti ed i pacchetti turistici
su alcuni mercati. Abbiamo
voluto fare da noi”, afferma.
Sono stati individuati otto
temi principali, che sono:
paesaggi e antiche tradizioni,
storia e cultura popolare,
mare e natura, cibo e vino.
Sul fronte ricettivo “le isole
minori hanno una buona ri-
cettività alberghiera ed extra
alberghiera, con una capacità
idonea ad ospitare i numeri
adatti alle isole”, commenta il
presidente.                          S.V.  

1122 Luglio 2019 - n°1575 SPECIALE
Isole d’Italia

Nasce Islands of Sicily,
Dmo per le isole minori
Promozione univoca sul fronte nazionale ed internazionale

Pantelleria

Regno Unito
per Pantelleria

Island
Il trend di Pantelleria si alli-
nea a quanto vissuto in ge-
nerale dal Mare Italia, con
un ritorno alla normalità
nell’ultimo mese. Pantelle-
ria Island, consorzio turi-
stico dell’isola di Pantelleria
e tour operator incoming, si
dice “abbastanza allineato
all’anno scorso o con qualche
punto in meno”, rileva Fabio
Casano, direttore del Con-
sorzio Pantelleria Island. 
I fattori addotti sono la ri-
presa di Nord Africa ed E-
gitto, non il pricing che “è in
linea con il 2018”. Per la sta-
gione sono stati confermati
i due charter con Air Hori-
zont da Malpensa e da Bo-
logna. “Sono rotazioni da
130 posti a volo, da inizio
giugno a inizio ottobre”. Più
due voli di linea con Volotea
e Alitalia. Una novità è l’in-
serimento in catalogo della
Provincia di Trapani con le
Egadi, un progetto annun-
ciato che ha trovato la sua

realizzazione. Il prodotto va
ad integrare la Sicilia e Pan-
telleria. A tal proposito è in
discussione l’idea di “uscire
con un brand nuovo”, legato
a questa proposta, che per il
momento è solo “un’esten-
sione delle vacanze a Pantel-
leria”. Nel caso andasse in
porto, sarebbe per il 2020.
Intanto prosegue l’attività sul
fronte incoming. “Abbiamo
iniziato una programmazione
gruppi dall’Inghilterra, sono
5 settimane con una media di
24 persone a gruppo con un
operatore londinese”. Si guar-
da anche ad altri mercati,
quali la Francia e la Germa-
nia, con relativa partecipa-
zione alle fiere Top Resa di
Parigi e Itb di Berlino. Inol-
tre, Casano sottolinea che da
quando Pantelleria è stata
nominata Parco Nazionale,
“si è posizionata anche sul
mercato del turismo attivo,
con una crescita dei gruppi
che fanno trekking”.        S.V.



parte della Thailandia viene as-
saporato in maniera genuina.
A Chiang Rai, visitiamo il
Tempio Blu, che si dice confe-
risca calma interiore e che
protegga chi lo visita. Per due

notti abbiamo dormito pres-
so Ahsa Farm Stay. E' un pic-
colo resort immerso tra le
montagne che si affaccia su
campi di riso. Sono solo quat-
tro stanze create in due di-
verse strutture di legno. Gli
interni ricordano i lodge del-
l'Africa con i colori della sab-
bia con tanto di zanzariera a
protezione. Non ci sono chia-
vi, o meglio nessuno chiude
la porta. Qui abbiamo cuci-
nato, con l'ausilio dei padroni
di casa, ognuno una cosa, do-
po aver acquistato al mercato
il cibo che avremmo poi pre-
parato.
Le comunità locali si stanno
organizzando per ricevere al

meglio i turisti, come la Pang
Ha Community. Qui sono
molte le attività che si pos-
sono svolgere, dalla creazione
di quadri personalizzati con
fiori su una base vegetale, alla
carta di riso fatta a mano, alla
raccolta della frutta, alla visita
delle risaie. La struttura è
molto piacevole e pulita. Si
può anche pernottare.
Una chicca da non perdere è
il Mae Fah Luang Garden
creato da un progetto reale,
precisamente di sua altezza
reale Srinagarindra, la madre
di ben due re della Thailan-
dia, Rama VIII ucciso nel
1946 e l'amatissimo, quasi a-
dorato re Rama IX morto nel
2016. Il giardino ricavato in
un appezzamento di terreno
scosceso è a dir poco meravi-
glioso. Ricco di piante rare e
fiori – prevale il colore rosso
amato dalla regina - , il giar-
dino regala in ogni momento
dell'anno preziose fioriture a
seconda della stagionalità
delle piante.
A Chang Rai imperdibile la
visita del tempio bianco di re-
cente costruzione, ma uno
dei più visitati della Thailan-
dia. Il suo nome è Wat Rong
Khun. E' di forte impatto visi-

vo e forse è uno dei templi
dove si respira meno l'atmo-
sfera mistica, ma che trasmet-
te comunque forti emozioni.
Insieme a Buddha convivono
i supereroi e personaggi dei
cartoni. Fuori dal tempio su
una panchina troviamo Iron
Man in versione rock-thai. E'
un miscuglio di diverse im-
magini dalle teste di drago a
quelle delle anime che vo-
gliono riemergere dagli inferi.
Particolare e unico, appare in
molte copertine dei cataloghi
della Thailandia del Nord. 
Il nostro viaggio è proseguito
da Chiang Rai verso Bangkok
con un volo di circa un'ora

cosiddetti di vicinanza come
Cina e India. Ma stiamo guar-
dando all'Europa – ha rimar-
cato la manager -. La Thailan-
dia offre un turismo di alta
qualità con un rapporto qua-
lità-prezzo ancora molto appe-
tibile e più attraente di altre
destinazioni dell'Asia”. Per
quanto riguarda il mercato i-
taliano, lo scorso anno sono
stati 280.000 i turisti del Bel
Paese che hanno scelto la
Thailandia per le loro va-
canze.

L’itinerario
Il tema era la conoscenza di
un turismo fuori dai canoni,
quel turismo esperienziale
che piace tanto ai giovani e a
tutti gli amanti della natura.

Quando l’emozione “governa” 
il viaggio
Alla scoperta di un turismo di qualità che garantisce un rapporto qualità-prezzo appetibile

Attrarre i turisti nelle zone
meno conosciute e alleggerire
quelle più battute e inflaziona-
te è l'obiettivo di tutti i Paesi
che fanno del turismo la pri-
ma fonte di entrate valutarie.
La Thailandia, che ospita ogni
anno 40 milioni di turisti, non
è da meno e punta a incenti-
vare gli arrivi nelle zone più
genuine. E' stato questo il te-
ma principale trattato al Ttm,
Thailandia Travel Mart Plus,
svoltosi a Pattaya. Il nome del-
l'edizione 2019 è stato “New
Shades of Emerging Destina-
tions” per evidenziare i pro-
blemi del sovraffollamento di
alcune zone, della preservazi-
one del patrimonio naturali-
stico, della salvaguardia del
territorio e dello sviluppo del-
le zone meno conosciute del
Paese. 
Tanes Petsuwan, deputy go-
vernor marketing comunica-
tion, ha sottolineato che solo
puntando su località meno
note, dirottando e invitando i
turisti a scoprire i numerosi
aspetti che il Paese offre, si po-
trà salvare la Thailandia da
quel turismo che “rovina”.
Dello stesso avviso Supranee
Pongpat, Tat executive direc-
tor Europe, che ha sottoline-
ato come il Paese debba mo-
strare il coraggio di prendere
decisioni anche impopolari,
ma che salveranno il territo-
rio, come l'abolizione della
plastica e la rivalutazione delle
zone la cui biodiversità diven-
terà un'attrattiva e sarà il nu-
ovo corso turistico del Paese.  
Si è parlato anche di un'aper-
tura più consistente al mercato
Mice. “Abbiamo tutte le carte
per ospitare il turismo congres-
suale. Oggi i mercati più im-
portanti sono quelli orientali,
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effettuato da Thai Smile. La
città non ha bisogno di pre-
sentazioni. Tentacolare, è il fi-
nale imperdibile per chi rien-
tra in Europa. Tra le escur-
sioni più gettonate, il palazzo
reale, il tempio di Dawn e la
gita sui canali. Recentemente
è stato inaugurato il centro
commerciale Iconsiam dove
sono presenti molte firme in-
ternazionali, artigianato di
pregio e ristoranti occidentali.
E' molto diverso dal popolare
Mbk, considerato comunque
meta imperdibile per gli ac-
quisti, anche dopo la svaluta-
zione della moneta locale, il
baht.
Alla fine del tour abbiamo a-
vuto l'opportunità di visitare
Ayutthaya, l'antica seconda
capitale del Siam dopo Sukho-
thai a un'ora circa da Bang-
kok. Su un'area immensa,
scopriamo i resti di quella che
prima della devastazione da
parte dei birmani era, secon-
do i mercanti d'Europa che la
visitarono nel 1600, la più bel-
la città d'Oriente. Ricca di edi-
fici, templi e di centinaia di
statue di Buddha ma tutte de-
capitate. Solo una testa si è
salvata: nascosta e protetta
dalle radici di un albero è tap-

pa d'obbligo per le foto di
rito.
Thai Airways collega Roma e
Milano con Bangkok con
Airbus 350/900. Il volo di an-
data, che si svolge normal-
mente di giorno, da Roma
dura 10 ore e 30. Al ritorno,
è programmato di notte e
dura un’ora in più a causa dei
venti contrari. Configurato in
due classi, rispettivamente 32
posti per la business e 289 per
la economy, offre ottimi mo-
menti di svago e intratteni-
mento tra cui numerosi film
in lingua italiana. In turistica
offre un pitch comodo, pasti
e servizio nella norma. .

di Annarosa Toso

Il viaggio ha preso il via da
Pattaya, luogo dove si sono
svolti i lavori del Ttm e desti-
nazione non appetibile per il
turista italiano. Di rilievo solo
il tempio di legno ancora in
costruzione la cui ultimazione
è prevista nel 2040. 
Un volo di Air Asia da Bang-
kok ci ha portato a Nan, pri-
ma immersione in una atmo-
sfera diversa e genuina.
Anche il cielo era più limpido,
diverso da quello di Bangkok
o di Pattaya. Meno inquina-
mento, più verde intorno, me-
no traffico.
Prima tappa al tempio Phu-
min con le pareti affrescate e
alla sera cena all'aperto dopo
aver acquistato il cibo che più
ci soddisfaceva nei numerosi
punti vendita locali, per esse-
re consumato poi in una piaz-
za attrezzata. Ci meraviglia-
mo della pulizia e dell'ordine
alla fine della serata, che lascia
sbalorditi tutti, soprattutto chi
viene da Roma.
Ancora un tempio, questa
volta in montagna, dove vivo-
no delle comunità protette di
origine cinese che ci racconta-
no come sono arrivati in que-
sto luogo nascosto della Thailan-
dia. Qui al Nord non mancano
le sorprese, come le case di le-
gno lasciate integre con tanto
di costumi tipici da ammirare.
Molte famiglie si sono orga-
nizzate per offrire ai turisti
cene tradizionali e noi abbi-
amo avuto l’opportunità di
prendere parte alla loro vita
per una serata. E' quel turi-
smo esperienziale che molti tu-
risti cercano e che in questa

Ayutthaya

Bangkok

Il Mae Fah Luang Garden



rama da Bergamo, mentre sul
fronte prodotto il t.o. ha ri-
confermato le collaborazioni
con Hilton e Meliá. Un cam-
bio di passo che trova con-
sensi nelle adv, “dove il pro-
dotto inizia ad essere ricono-
sciuto - commenta il neo di-
rettore commerciale, Pietro
Dusi -. Giugno e luglio viag-
giano ad un +20/25% in ter-
mini di riempimento, ad ago-
sto arriviamo ad un +50%”. I
dati riguardano l'Halos Casa
Resort, paragonati con quelli
del Crioula del 2018. Gli o-
biettivi 2019 puntano “ad un
incremento del 15% di fattu-
rato”. I primi mercati sono
quelli Uk e tedesco, “ma si sta
aprendo anche l'Est Europa,
con Bulgaria e Repubblica
Ceca”. Anche King Holidays
punta sul “non solo mare”,
con proposte tailor made su
base individuale e con volato
Tap, anche se “nella prossima
stagione non escludiamo il ri-
corso ai voli diretti di Cabo

I t.o: “Non più solo formula villaggio” 

Non è un Paese per villaggi-
sti. O meglio, non solo. Para-
frasare i fratelli Coen aiuta
bene a spiegare il cambia-
mento in atto per Capo Verde
e per il modo di proporlo,
non più incentrato sul mo-
dello del villaggio all inclusi-
ve, che certamente non spari-
rà ma che sarà affiancato da
altre formule. Il cliente torna
a vivere la destinazione nella
modalità di una volta, uscen-
do dalla struttura per cono-
scere la realtà circostante. Ca-
boVerdeTime lo ha intuito:
il t.o. viene dalla proposta del
Crioula, villaggio “classico” e
cavallo di battaglia per tanti
anni, chiuso nel 2018 e sosti-
tuito - da metà dicembre
2019 - dal Robinson Club Ca-
boVerdeTime a Sal. L’operato-
re, parte di Stefanina Group
(dal nome del pioniere della
destinazione) ha gettato le ba-
si di un grosso progetto a Sal.
Il primo step è stata la realiz-
zazione dell’hotel Sobrado, a

Santa Maria. Il secondo è sta-
to l’Halos Casa Resort. Infine,
per la primavera del 2020, è
attesa l'apertura del nuovo
Halos Hotel. Il tutto fa parte
di un progetto che vedrà la

nascita di un complesso da
800 posti letto gestiti dal
gruppo con parco acquatico,
angoli gourmet, area benesse-
re, camere con accesso alla
piscina. Il volato è Blue Pano-

L’arcipelago offre ampie possibilità di turismo attivo, culturale e green. 
E gli operatori si muovono 
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Verde Airlines”, racconta Bar-
bara Cipolloni, product ma-
nager del t.o. L’operatore pre-
vede “investimenti, a partire
dalla prossima stagione, fina-
lizzati all’offerta di un prodotto
fortemente connotato. Preferi-
amo non considerare Capo
Verde solo un prodotto balne-
are: punteremo sui tour, ma
anche su pacchetti a base di
sport e avventura. Dal surf ai
percorsi di trekking di Santo
Antão, dalle saline di Sal alla
vivacità culturale di Sao Vi-
cente e Praia”. E se il trend è
“sostanzialmente in linea con
il 2018”, la quota di chi torna
a Capo Verde dopo una prima
visita con il t.o. non è alta a
motivo “della nostra program-
mazione: nella maggior parte
dei casi vendiamo circuiti di
più isole che consentono al cli-
ente di farsi un’idea piuttosto
esaustiva dell’arcipelago, limi-
tando di fatto il tasso di repea-
ter”. Gli aficionados della de-
stinazione rappresentano il

Capo Verde

Una veduta di Capo Verde

30% del totale per il Gruppo
Alpitour, che ha storicamente
un’offerta strutturata sull’arci-
pelago, fatta di “resort cono-
sciuti e apprezzati dal mercato
– rimarca Andrea Moscar-
dini, direttore vendite divi-
sioni Alpitour e Francorosso
- per ogni fascia di target: da
Bravo Club - per chi ricerca u-
na dimensione di villaggio - a
Francorosso, per i clienti più
esigenti. Inoltre, anche se non
direttamente parte di Alpitour
spa, ci sono anche Presstour e
Swantour, con varie soluzioni”.
L’andamento del 2019 è “bu-
ono, con un +4% rispetto allo
scorso anno: l’estate registra un
+10%, mentre l’inverno per il
momento è in linea con il
2018”. Quanto agli investi-
menti, Moscardini spiega che
“manteniamo quelli dello scor-
so anno, ponendo massima at-
tenzione a offrire vacanze e
formule che mettano a disposi-
zione dei clienti diverse solu-
zioni”.                                   .

di Gianluca Miserendino e Stefania Vicini





Sempre più collegamenti tra
Capo Verde e l’Italia. Dal pri-
mo luglio scorso, anche di-
retti: sono infatti ripartiti i
voli tra le città di Roma e Mi-
lano e l’isola di Sal operati da
Cabo Verde Airlines. Con pro-
spettive interessanti fin dal
nuovo esordio: “Prevediamo
più di 12mila prenotazioni da
entrambi gli scali, Milano e
Roma, con una media di 120
passeggeri a volo”, rimarca a
proposito del re-start Giam-
battista Sassera, direttore di
Discover The World, gsa per
l’Italia del vettore capoverdi-
ano. Ad oggi sono quattro i
voli settimanali da Malpensa
(ogni lunedì, giovedì, venerdì e
domenica) e tre quelli da Fiu-
micino (ogni martedì, mer-
coledì e sabato). Sempre da
Roma si aggiungerà un ulteri-
ore collegamento in inverno,
operato come gli altri con
B757 da 190 posti. Nel frat-
tempo Icelandair, che ha ac-
quisito la maggioranza della

Tap Air Portugal, disponibili
dall’Italia via Lisbona da Ro-
ma, Milano, Bologna, Vene-
zia, Firenze e - dallo scorso
giugno - anche da Napoli. Il
vettore portoghese serve Pra-
ia (12 voli settimanali), Sal
(6), São Vicente (7) e Boa Vi-
sta (1). Il vettore, spiega Da-
vide Calicchia, country sales
manager del vettore, registra
sulle destinazioni dell’arcipe-
lago “un load factor accumu-
lato gennaio-giugno 2019 di
quasi l’80%”. 
Quanto ai canali di vendita,
il manager rimarca che “le
agenzie sono un canale molto
importante: con loro è attivo
un dialogo costante e una col-
laborazione proficua e a loro
sono rivolte tutta una serie di
iniziative nel corso dell’anno.
Tap è sempre aperta al con-
fronto con le adv per miglio-
rare il prodotto e offrire un’e-
sperienza di viaggio sempre
più comoda ai propri passeg-
geri”.                               G.M.   

Vettori, sempre più 
collegamenti con l’Italia

compagnia capoverdiana, sta
ristrutturando la flotta - attu-
almente composta da 3 aero-
mobili - con la previsione di
arrivare in breve tempo a 12
unità. I collegamenti verso Sal
prevedono anche coincidenze
verso Recife, Fortaleza, Sal-

vador de Bahia e Dakar. Inol-
tre, a settembre prenderanno
il via anche i voli verso il
Nord America su città come
Boston, Washington e To-
ronto. 
Sono invece 26 i collegamenti
tra Europa e Capo Verde di

Cabo Verde Airlines torna coi diretti da Roma e Milano, 
Tap offre 26 voli via Lisbona
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Capo Verde

Nel 2021
obiettivo 
1,2 mln di turisti

Accogliere 1,2 milioni di turi-
sti nel 2021, contro i 716mila
del 2018. È questo l’obiettivo di-
chiarato del governo di Capo
Verde, che ha appena stanzi-
ato un miliardo di euro per il
turismo, le infrastrutture e la
tecnologia e ospitato il Cabo
Verde Investment Forum,
pensato proprio per attrarre
nuovi investitori internazionali.
Dal punto di vista dell’inco-
ming, la strategia punta sulle
peculiarità, tutt’altro che esclu-
sivamente balneari e stagio-
nali, dell’arcipelago: “Dobbia-
mo prendere in mano il nostro
territorio – spiega il console
onorario a Milano di Capo
Verde Edna Lopes - e mettere
in luce le caratteristiche che lo
rendono unico. Ecco perché il
consolato sta lavorando a una
guida turistica che illustri i
dieci motivi per cui venire a
Capo Verde, che sarà pubbli-
cata entro settembre”. 
Quanto ai collegamenti, “l’ar-
cipelago sarà un hub strategico

con i suoi 7 aeroporti, di cui 4
internazionali, con lo scalo di Sal
protagonista principale con i suoi
collegamenti intercontinen-
tali”. 
In riferimento agli attori glo-
bali della travel industry che
stanno investendo con mag-
giore decisione sulla destina-
zione, Lopes cita “Hilton e poi
Melià, Iberostar, Tui, Thomas
Cook”. 
E se i mercati principali sono
Usa, Portogallo e Francia, anche
l’Italia può crescere grazie al-
l’accordo con la Ue che esenta
dal visto per 30 giorni e alla
creazione di pacchetti ecoso-
stenibili da proporre agli ope-
ratori e “dedicati – rimarca il
console - a chi vuole scoprire la
destinazione e vivere un’esperi-
enza a contatto con la popola-
zione locale. Perché ciò che ci
distingue dagli altri Paesi sono
proprio le persone, accoglienti,
e l’atmosfera che si respira nelle
nostre dieci isole, ognuna di-
versa dall’altra”.            G.M.






