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I touchpoint del travel

Il Sud degli Stati Uniti
mercato in ascesa per l’Italia
Gli obiettivi di Travel South Usa e le potenzialità turistiche dei 12 Stati

Se il 5G rappresenta la sfida
alle porte, la rivoluzione che
stravolgerà nuovamente tutto,
consentendo un accesso ve-
locissimo, maggiore qualità
di fruizione dei contenuti e
tante possibilità aggiuntive,
già oggi i touchpoint tecno-
logici a disposizione del travel
consentono un customer care
attento nei confronti del
cliente finale. Il problema è
che alcuni canali sono ancora
sottovalutati, in particolare
dalle agenzie di viaggio, resta
ancora sovrana la diffidenza
del trade per la trasmissione

tecnologica, Gabriele Ri-
spoli, a conclusione dei lavori:
“E’ necessario un rapporto
stretto e continuo con i partner
per creare una tecnologia sem-
plice, veloce, in grado di creare
e soprattutto anticipare il bi-
sogno del cliente finale. Deter-
minante – ha ribadito - il rap-
porto che si instaura con
l’azienda”. 
A questo si è agganciata anche
la richiesta da parte dei pane-
list di pensare ad una tecno-
logia condivisa, “una scelta di
sistema”.

Sviluppo del prodotto, at-
tività sul trade, programmi
di cooperazione e campa-
gne social per raggiungere
i consumer. Sono questi i
focus sui quali si concen-
trano le attività di marke-
ting di Travel South Usa,
la Dmo che ha il compito
di promuovere l’industria
del travel nei suoi Stati
membri. La president Liz
Bittner ha spiegato che
“food, musica e cultura
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ai propri fornitori dei dati dei
loro preziosi clienti e da by-
passare ci sono poi le que-
stioni dell’offline e della pri-
vacy. Detto questo i passi
avanti nel nostro settore, pre-
cursore nell’ecosistema on-
line, sono diversi.
La lezione che emerge dalla
tavola rotonda dal titolo
“Smartphone e trade; gli
scenari futuri”, organizzata
da MARTEDIturismo by
Guida Viaggi in collabora-
zione con Amadeus è quella
commentata dal direttore
commerciale della società

sono gli elementi distintivi
dell’offerta turistica degli
Stati”. 
Confermano i tour opera-
tor italiani: “Tutto il Sud
degli Usa è da considerarsi
ancora una meta ‘emer-
gente’ per il nostro mercato.
Sta prendendo spazio il
tour delle città musicali.
Missouri ideale per il f ly &
drive, Arkansas meta out-
door”. Sui prossimi numeri
il servizio.
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Lo smartphone al servizio 
del “customer care”
Canali di comunicazione presidiati dal trade per ingaggiare e fidelizzare il consumatore finale

Se il 5G rappresenta la sfida
alle porte, la rivoluzione che
stravolgerà nuovamente tutto,
consentendo un accesso velo-
cissimo, maggiore qualità di
fruizione dei contenuti e tante
possibilità aggiuntive, già og-
gi i touchpoint tecnologici a
disposizione del travel con-
sentono un customer care at-
tento nei confronti del cliente
finale. Il problema è che al-
cuni canali sono ancora sot-
tovalutati, in particolare dalle
agenzie di viaggio, resta an-
cora sovrana la diffidenza del
trade per la trasmissione ai
propri fornitori dei dati dei
loro preziosi clienti e da by-
passare ci sono poi le que-
stioni dell’offline e della pri-
vacy. Detto questo i passi
avanti nel nostro settore,
precursore nell’ecosistema
online, sono diversi.
La lezione che emerge dalla
tavola rotonda dal titolo
“Smartphone e trade; gli
scenari futuri”, organizzata da
MARTEDIturismo by Guida

Viaggi in collaborazione con
Amadeus è quella commen-
tata dal direttore commer-
ciale della società tecnolo-
gica, Gabriele Rispoli, a con-
clusione dei lavori: “E’ neces-
sario un rapporto stretto e
continuo con i partner per

creare una tecnologia sem-
plice, veloce, in grado di creare
e soprattutto anticipare il
bisogno del cliente finale.
Determinante – ha ribadito -
il rapporto che si instaura con
l’azienda”. A questo si è ag-
ganciata anche la richiesta

da parte dei panelist di pen-
sare ad una tecnologia con-
divisa, “una scelta di sistema
– ha commentato Gabriele
Rispoli -. In tecnologia tutto
è possibile, dipende da cultura,
investimento e tempo a di-
sposizione”.

I canali 
di comunicazione
Tanti i touchpoint, a riprova
dell’argomento caldo, utiliz-
zati dal trade per informare e
seguire il cliente pre, durante
e dopo il viaggio.
“Il primo elemento dirimente
- ha dichiarato Andrea Gi-
lardi, direttore generale
Uvet Travel Network - è l'uti-
lizzo che si fa dello smart-
phone. I business traveller, per
esempio, ne fanno un uso
molto spinto. Il viaggiatore
d’affari è totalmente diverso da
chi parte per le vacanze e
nell'app, più che acquistare il
volo o servizi ancillari, cerca
il servizio sulle disrupture, gli
alert, il check in. Per questo
motivo le app legate al busi-
ness travel sono partite prima,
sono più sviluppate e l'utilità
marginale percepita è molto
più alta. Chi viaggia per la-
voro vive sempre di corsa e
richiede costante connessione
in una relazione continua con
la propria travel management
company. Questi utenti, poi,
acquistano spesso, mentre il
viaggiatore leisure deve essere
continuamente ingaggiato per-
ché la frequenza non è così
alta. Anche per questo servono
differenti parametri. 
Per quanto riguarda Uvet,
riteniamo l’impiego delle app
un modo per portare il cliente
in agenzia. Non ne abbiamo
sviluppata una di proprietà e
riflettiamo sull'elemento diffe-
renziante, ovvero l'interlocu-
tore, che nel mondo leisure
deve appunto approdare in
agenzia. Lo smartphone, in
questo caso, serve per “aggan-
ciare” il cliente e portarlo al-
l'intermediazione del viaggio,
e va visto come uno strumento
di marketing. Al contrario,
invece, nel business travel è un
facilitatore”.

“Il business travel marcia da
solo”, ha concordato Giorgio
Trivellon, amministratore
delegato di Duomo Viaggi.
“E per quanto riguarda l’e-
sperienza nel turismo reli-
gioso, l’utilizzo massivo dello
smartphone è ancora di là da
venire perché la presenza di-
retta in agenzia è molto forte.
Nella nostra attività di in-
coming, recentemente avviata,
però, ci siamo subito resi conto
che l'app è uno strumento
fondamentale, anche in ter-
mini di propositività. L'inco-
ming si colloca in un punto
intermedio tra leisure e bt e le
molte funzionalità dello
smartphone sono utili per
prendere contatto con l’offerta
e partecipare a un mondo da
scoprire. 
I nostri clienti curiosano e
navigano per aree tematiche
ed è cruciale che tutto sia
estremamente veloce. Sta poi
all’agenzia intercettare i bi-
sogni e inviare al potenziale
cliente, anche via smartphone,
materiali e informazioni. 
Il lavoro di back office, de-
terminato dalla presenza u-
mana dietro alla tecnologia, è
comunque fondamentale.
Attraverso la nostra app, per
esempio, si possono prenotare
e pagare direttamente anche
visite guidate e momenti espe-
rienziali del viaggio. La tecno-
logia comporta un investi-
mento importante sia iniziale
sia nel tempo. Non ci si può
fermare”.

App come 
punto finale
Per Sergio Testi, direttore
generale di Gattinoni Travel
Network, “la nostra app
b2b2c  è un tool costantemente
rafforzato che vive autonoma-
mente, ma è un punto finale,
molto utile in fase informativa
e ottimo strumento per il Crm
e per l’invio della documen-
tazione. Abbiamo lavorato
molto sulla tecnologia online.
Le nostre card, per esempio, si
possono acquistare sulla piat-
taforma di vendita ma vanno
spese in agenzia. Per noi la
filiera è fondamentale, a par-
tire dal mercato, e abbiamo
fatto un lavoro importante per
arrivare ai giovani, oggi indif-
ferenti a molto di quanto in-
vece interessava ai loro geni-
tori, ma sicuramente molto in-
teressati al viaggio. Il lancio
della piattaforma a loro dedi-
cata è previsto per il secondo
semestre 2020. Pensiamo di
dover fare ancora sforzi im-
portanti e imparare da Google
a capire che cosa vuole il clien-
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Andrea Gilardi, Giorgio Trivellon, Sergio Testi, Valeria Rebasti

Gabriele Rispoli

Amadeus: “Siamo al centro
dell’ecosistema dei viaggi”
“Siamo al centro dell’ecosi-
stema dei viaggi, voi partner
rappresentate questo sistema
e come il canale mobile viene
utilizzato e visto. Il settore sta
investendo in questa dire-
zione e noi stiamo facendo la
nostra parte”. Ha esordito
così Gabriele Rispoli, diret-
tore commerciale di Ama-
deus Italia, nel corso della
tavola rotonda sul device
mobile.
“Al servizio di questo ecosi-
stema – ha aggiunto - noi ab-
biamo costruito un’offerta ri-
levante. Prima veniva sup-
portata da fornitori esterni,
poi è stata creata una busi-
ness unit interna dedicata al
mobile”. I numeri del feno-
meno in Italia sono interes-
santi e lasciano spazio a di-
verse valutazioni.
L’Italia è al terzo posto come
tasso di penetrazione mon-
diale di utenti unici di tele-
fonia mobile (83%), posizio-
nandosi subito dopo Corea
del Sud e Hong Kong. I con-
tratti verso la popolazione
sono del 145%, “perché c’è chi
sottoscrive più di un contrat-

to con le società telefoniche
– ha spiegato Rispoli -. E’ del
92% il tasso di utenti attivi
su internet, correlazione ri-
levante perché il tempo speso
su internet è di 6 ore al gior-
no e 2 ore e mezza circa sul
canale mobile (40% del

tempo speso) e il 97% usa il
telefono cellulare”. Negli ul-
timi due anni l’utilizzo delle
app legato al travel è aumen-
tato del 55%, anche se il 24%
di esse viene cancellato dopo
un utilizzo e il 75% a 90
giorni dal download. E Ri-
spoli ha avvertito: “Atten-
zione a non considerare l’app
come unico utilizzo del ca-
nale mobile. E’ soltanto una
delle piattaforme di atterrag-
gio, ma lo smartphone con-
sente di raggiungere il cliente
con mail, sms, whatsapp”.
Ma come si risponde all’in-
terno della filiera? “Nell’uti-
lizzo di internet l’utenza mo-
bile è molto legata all’uso dei
social – ha detto il direttore
– e avviene anche la finaliz-
zazione di attività di booking
attraverso i social”. 
Dal punto di vista tecnolo-
gico, l’interesse al mobile è
più legato ad un uso dei ca-
nali sul fronte informativo e
meno lato prenotazione.
Intanto a ottobre Amadeus
ha lanciato la Selling Plat-
form Mobile, disegnata per
dare alle agenzie la possibi-

lità di lavorare in piena li-
bertà da qualsiasi dispositivo
mobile. Rappresenta un nuo-
vo modo di gestire le preno-
tazioni in modalità semplice
e veloce (100% web based,
supportato da tutti i canali
operativi e con accesso a
tutti i Pnr). Anche Mobile
Messenger è una novità di
quest’autunno e serve per lo-
calizzare, restare in contatto
e assistere i clienti in viaggio.
Il viaggiatore viene localiz-
zato all’istante, i dati vengo-
no importati e aggiornati ga-
rantendo un’ottimale gestio-
ne degli eventuali incidenti
con un workflow automatiz-
zato. Il modulo Flight Mo-
nitor fornisce lo stato del
volo in tempo reale e il mo-
nitoraggio per informazioni
aggiornate, con la possibilità
di generare report.
“L’obiettivo – ha concluso Ri-
spoli – è quello di cercare di
switchare dei prodotti corpo-
rate per il leisure, perché in
definitiva le esigenze delle
due fasce di consumatori non
sono poi tanto diverse tra
loro”.  .



stance. “Siamo passati dal
digital first al customer first –
ha dichiarato - inizialmente
mettendo a disposizione dei
clienti sistemi per richiesta di
assistenza, da cui poi sono nati
molti altri servizi. Lo usage delle
app è molto lento e tutti le
disinstallano subito dopo il
viaggio. Per questo abbiamo
cercato di fare un change of 
mind andando incontro al
cliente non nel momento cri-
tico della sua vacanza, ma nel
momento più bello della sua
vita, accompagnandolo. Ab-
biamo così lanciato MyClinic,
che è una piattaforma e non
un'app, e per il cui uso al clien-
te viene inviato uno url facil-
mente integrabile. Nostro
obiettivo è cercare di agevolare
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te, anticipando i loro desideri
e portandoli in agenzia. La
tecnologia deve essere custo-
mizzata e oggi con la nostra
Passepartout siamo presenti
anche sui social, canale molto
attivo anche per le agenzie”.
“Nasciamo come operatore

online - ha aggiunto Valeria
Rebasti, commercial &
country manager Italy &
Southeastern Europe Volo-
tea - e il 70% delle nostre
vendite avviene in questa
forma, con il 10% che oggi
transita via app, soluzione in
crescita costante negli anni,
anche frutto del recente allar-
gamento al mondo Android.
Dalla prenotazione allo stato
del volo in tempo reale, sono
tutte informazioni che da noi
passano attraverso l'uso dello
smartphone, del quale però
utilizziamo anche altri tre
tool, in primo gli sms, per e-
sempio per alert e informa-
zioni, e le mail, fondamentali
in fase di vendita e per il check
in, le policy e il bagaglio. Con
queste inviamo informazioni
dettagliate personalizzate an-
che su che cosa fare sul luogo
di destinazione e diamo la
possibilità di effettuare tutti
cambiamenti in self manage-
ment direttamente dalla mail
al sito. Terzo tool impiegato è
whatsapp, dedicata ai clienti
fidelizzati. Per quanto ci ri-
guarda, l'sms è fondamentale
e il nostro motto “make it ea-
sier and simpler” è ben tra-
dotto in pratica nell'utilizzo
dello smartphone. Verifichia-
mo, inoltre, che su mobile c'è
una forte tendenza all'ac-
quisto d’impulso, soprattutto
in casi di promozione. Il 50%
dei nostri clienti è nella fascia
tra i 25 e i 49 anni e vuole fare
tutto con pochi clic”.
“Per quanto riguarda il rap-
porto con le agenzie, per noi
rimane un fattore cruciale la
disponibilità o meno dell’a-
gente a condividere il contatto
diretto col cliente, necessario
in caso di disruption. Stiamo
facendo molta formazione per
il call center e da quest'anno
ci saranno operatori dedicati
soltanto alle agenzie, formati
specificatamente”, ha conclu-
so Rebasti.
La tecnologia evolve “ed è il
nostro investimento più im-
portante degli ultimi anni, in
partnership con Amadeus. È
importante potersi affidare a
un partner univoco forte che
consenta tutto questo - ha
commentato Massimo D'E-
redità, general manager Il
Diamante, Quality Group -.
La riteniamo importante per
offrire un supporto al cliente,
ma non vogliamo modificare
il nostro dna legato al viaggio
artigianale, mirato sul pro-
dotto e sulla ricerca. L'app è
un servizio per il viaggiatore,
che attraverso essa può sca-
ricare tutti i documenti e bene-
ficiare di uno scambio di infor-
mazioni anche con gli altri
componenti del gruppo, con
upload di immagini e feedback
su attività provate. Non solo

app per noi, ma anche telefona-
te, Skype, WhatsApp e web app
per poter garantire i collega-
menti sempre e comunque,
anche in caso di situazioni
offline con passeggeri in aree
remote. Siamo attivi sette giorni
su sette h24 e risponde perso-
nale in out-sourcing formato ad
hoc da Quality”.
“Non bisogna avere malin-
conia per il passato - ha con-
tinuato D’Eredità -, il mondo
è in costante mutamento, con
clienti che vanno ovunque.
L'agenzia di viaggio ha nei
propri clienti il patrimonio più
importante e devo essere il
primo a preoccuparmi di loro,
a prescindere dalla prove-
nienza. Il sistema dovrebbe
lavorare a favore di un bene
collettivo dei suoi attori, con
l'unico obiettivo di fare tor-
nare il cliente nelle agenzie.
L'investimento dovrebbe essere
un progetto comune in tutta
la filiera”.
Davide Catania, ammini-
stratore unico di Alidays
Travel Experiences vede “un
phone molto smart, come
estensione del mondo in mo-
bilità. Abbiamo lanciato la
nostra prima app cinque anni
fa e oggi è quasi vecchia. Ne
facciamo un utilizzo di ser-
vizio mirato, anche su periodi
lunghi, incentrato sul consu-
lente di viaggio. Solo l'agenzia
può concedere al cliente l'ac-
cesso all'app e il viaggiatore vi
trova contenuti erogati per
tutto il viaggio, le attività e la

geografia. Il nostro obiettivo
oggi è lavorare su webapp, con
utilizzo di contenuti senza
dover scaricare le app. Per noi
è importante creare contenuti
che vadano oltre il viaggio
stesso, destinati a una deter-
minata persona e realizzati da
un consulente travel in modo
molto tailored. Riteniamo il
mobile uno strumento sempre
più utile per trasmettere con-
tenuti, non necessariamente
per vendere”.
“Nella nostra concezione il
viaggio e i suoi strumenti - ha
proseguito Catania - devono
rilasciare un ricordo circolare,
la cui portata si dovrebbe
estendere idealmente anche
all’agenzia di viaggi al tour
operator, fidelizzando il clien-

te. Ci sono grandi opportunità
per la consulenza e la distri-
buzione ma bisogna cambiare
linguaggio per essere più vicini
al viaggiatore. Compito di
Alidays è essere un facilitatore
e anche per questo i nostri
sistemi legati allo smartphone
forniscono un servizio molto
legato a un concetto di benes-
sere psicofisico. Ma per essere
seamless un viaggio deve fare
affidamento sulla scelta dei
fornitori, che devono contri-
buire a questa visione”.
Europe Assistance opera
fuori da canoni tradizionali.
“Non amiamo essere visti solo
come una compagnia di assi-
curazione”, ha detto Erika
Delmastro, head of Product
Line Travel Europ Assi-

la filiera e già 500mila clienti
hanno operato con questo
strumento digitale, anche in
base alla nostra esperienza, il
viaggiatore italiano preferisce
ancora chiamare. In questo
caso offriamo una risposta in
lingua italiana con tutti gli
addetti regolarmente assunti e
i picchi coperti”.
“Va precisato che ci sono
ancora problemi di roaming e
copertura. Sulle navi da cro-
ciera, per esempio, non c'è
campo ma è possibile colle-
garsi via Voip e andare in call.
WhatsApp non sarà per noi lo
strumento principe del futuro,
ma è utile per mandare docu-
mentazione e per altri servizi.
Per quanto riguarda l’inter-
mediazione, attraverso i nostri
canali le agenzie possono ven-
dere polizze molto rapida-
mente e stiamo sviluppando
chatbot sempre più raffinati.
Tra i challenge del nostro 2020
puntiamo al paperless con
firma digitale”.
Moltissime, dunque, le de-
clinazioni degli smartphone
adottate dai grandi player del
trade. E molte altre, c’è da
scommettere, ne arriveranno
in futuro. La filiera travel,
anticipatrice delle tendenze -
se non addirittura instillatrice
del bisogno - saprà cavalcare
l’onda se riuscirà a farsi in-
terprete dei modelli compor-
tamentali dei nuovi viaggia-
tori attraverso strumenti
sempre più raffinati e orientati
alla traveller centricity.       .

Massimo d’Eredità, Davide Catania, Erika Delmastro

La tavola rotonda

I touchpoint più usati
e l’aiuto della tecnologia
“Chiediamo flessibilità ai
partner tecnologici, che spes-
so lavorano ancora a com-
partimenti stagni. Facciamo
fatica a trovare partner affi-
dabili sulla lunga durata e
dobbiamo andare a sensa-
zione”. Questo il messaggio
che lancia Erika Delmastro
di Europ Assistance quando
le si chiede cosa c’è da mi-
gliorare nei rapporti con i
fornitori di tecnologia. 
Per quanto riguarda i touch-
point più usati, la società di
assicurazioni parla di tele-
fono come “entry point più
usato per l’assistenza sanita-
ria, ma stiamo cercando di
dare più entry point. La vo-
lontà è quella di essere sem-
pre presenti con i partner per
garantire il miglior servizio”.
Per Andrea Gilardi di Uvet,
bisogna far presente che
“l’app non è, come molti pen-
sano, la panacea di tutti i
mali. Molti pensano che pos-
sa mantenere agganciato il
cliente, ma non è così. Il clien-
te è libero. Dobbiamo dare
assistenza e servizi quando
ne ha bisogno. Le adv devono

tratta – spiega Davide Ca-
tania di Alidays – di rice-
vere contenuti e amalga-
marli, di presidiare il viaggio
creando nuovi stimoli, pro-
ponendo servizi quando il
cliente è in viaggio”.
Sul tema dell’integrazione
dei sistemi, Massimo D’Ere-

dità de Il Diamante usa una
metafora per dire che “la su-
perficie deve essere più liscia
e sottile perché deve nascon-
dere la complessità che c’è
sotto. Noi dobbiamo rendere
fruibili processi che sono
complicati”.
Anche Sergio Testi di Gat-

tinoni punta sulla sempli-
cità: “Stiamo cercando di la-
vorare sulla semplificazione.
Lavoreremo su poche cose
ma forti. A livello di filiera
deve passare la costruzione
in comune del rapporto con
il cliente. Tra di noi do-
vremmo parlare anche di tec-
nologia condivisa e non sol-
tanto di rapporti commer-
ciali e prezzi”.
“Semplice e fruibile da tutti”.
Così deve essere la tecnolo-
gia anche per Valeria Reba-
sti di Volotea: “Nella colla-
borazione con il trade dob-
biamo riuscire a trovare uno
strumento per un dialogo a
tre”. E infine Giorgio Tri-
vellon di Duomo Viaggi,
spiega che “è un po’ faticoso
far integrare il lavoro degli
informatici con quello degli
operatori, ma alla base di
tutto c’è anche un problema
di risorse umane nelle adv,
in grado di affrontare deter-
minate problematiche. Oc-
correrebbe un cambio di pas-
so, tenendo presente che die-
tro all’intelligenza artificiale
c’è anche quella umana”.    .

presidiare i social, cosa che
attualmente non fanno. I net-
work possono aiutare dando
contributi che servano ad ag-
ganciare i clienti, ma se poi
l’adv non risponde si perde il
cliente”. 
A parte il problema di sy-
stem integration, “qui si
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Il business
del turismo archeologico
Un segmento che ha un impatto in termini di indotto e ricavi

Da invisibili a presi d’assalto: è
la definizione che ha usato An-
tonio Lampis, direttore ge-
nerale Musei Mibact parlando
dei musei. Sono, infatti, cre-
sciuti del 25% i visitatori in
quattro anni e del 40% gli in-
cassi. Secondo uno studio di
Boston Consulting, su 124 mln
di turisti, un quinto ha scelto
l’Italia per visitare un museo o
un parco archeologico. In base
ad alcuni dati presentati dal
Touring Club nel corso della
22ma edizione della Borsa Me-
diterranea del Turismo Ar-
cheologico, nel nostro Paese so-
no quasi 5mila (4.976) i luoghi
della cultura aperti al pubblico,
tra cui 282 parchi e aree archeo-
logiche, 613 musei archeologici
e 38 monumenti archeologici.
Il 41% si trova al Sud, dato che
dimostra il primato dell’Italia
meridionale in tema di archeo-
logia. Secondo l’Istat le diverse
tipologie di attrattori hanno at-
tirato quasi 27 milioni di visi-
tatori. Nel Sud, l’offerta archeo-
logica ha attratto quasi 11
milioni di persone, ovvero il
51% dei visitatori dei luoghi/siti
culturali dell’Italia meridionale.
Le principali destinazioni sono
il circuito romano Colosseo,
Foro e Palatino e gli Scavi di
Pompei. Seguono a distanza il
Museo Egizio di Torino e il
Museo Archeologico Nazionale
di Napoli. Al Sud si rileva come,
anche nel 2018, siano stati
registrati ulteriori incrementi
delle presenze rispetto all’anno
precedente. Pompei è passata
da 2,4 milioni a 3,6, il Museo
Archeologico di Napoli da
308mila a 617mila, Paestum da
242mila del 2013 a 427mila del
2018, il Museo Archeologico di
Taranto da 27mila a 73mila, la
Valle dei Templi di Agrigento
da 544mila a 935mila. 
Si tratta di un segmento che ha
un deciso impatto: sempre

secondo un’indagine di  Boston
Consulting che ha analizzato
358 musei statali, sono stati
117mila i posti di lavoro ge-
nerati come indotto dalle
attività svolte e 278 milioni di
euro di ricavi da visite e attività.
Esistono, tuttavia, delle criticità.
Secondo i dati di Banca d’Italia,
le regioni meridionali sono le
più carenti sul piano delle
infrastrutture: la Sardegna pre-
senta un divario di accessibilità
dei trasporti inferiore di circa
il 75% rispetto alla media
europea, la Sicilia e la Basilicata
intorno al 65%, la Calabria del
60%. Solo 7 regioni (Lazio,
Lombardia, Emilia Romagna,
Piemonte e Veneto, Toscana e
Liguria) superano, con dif-
ferenziali diversi la media dei
Paesi Ue. E riguardo in par-
ticolare all’Alta Velocità, solo
poche (Lazio, Toscana, Emilia
Romagna) superano tale me-
dia. Ma cosa fare per valoriz-
zare il patrimonio archeolo-

gico? “Occorrerebbe un piano
strategico nazionale di valoriz-
zaione - ha affermato Gavino
Maresu, già docente di Ge-
stione delle imprese e degli
eventi turistici Università di
Genova citando Michele Tri-
marchi - che definisca un mo-
dello di crescita basato sulle
risorse culturali in cui un’ampia
prospettiva territoriale e un o-
rizzonte temporale di lungo
termine costituiscano il contesto
nel quale una molteplicità di
soggetti, istituzionali e di stake-
holder, progettino un riassetto
strategico del territorio, con l’o-
biettivo principale della crescita
del benessere della comunità
locale”. Il petrolio dell’Italia, ha
rimarcato Maresu, è “il patri-
monio storico-naturale”.
Sull’accessibilità Serafino Lo
Piano, responsabile vendite
long haul di Trenitalia, ha
invitato a “essere positivi: il no-
stro Paese deve migliorare ma
in Europa fa scuola”. E ha citato
proprio il caso di Fs, che ha
vinto la gara per l’alta velocità
della costa occidentale inglese.
Oltre a rammentare l’obiettivo
di 20 mln di turisti addizionali
entro il 2023. È poi essenziale
l’integrazione intermodale, ha
aggiunto il manager. Vero è che
il turista si concentra su de-
terminate attrattive: “I visitatori
all’anno a Venezia sono 25 mln
-, ha sottolineato Mara Ma-
nente, direttore Ciset -, mentre
quelli delle Gallerie dell’Acca-
demia non raggiungono quota
500mila”. Il tutto nel quadro di
un turista che ė co-creatore
della vacanza, che vuole fare e-
sperienze e diventa certificatore
della qualità della vacanza stes-
sa. Serve maggiore integra-
zione tra le attrazioni e tra

Petra

di Nicoletta Somma

territorio e attrazioni, coinvol-
gendo attivamente il visitatore.
Bisogna anche tener conto, ha
evidenziato il direttore nazio-
nale Fto Gabriele Milani, del
fatto che “le professioni nei
prossimi cinque anni cambie-
ranno e sarà necessario un
reskilling delle risorse”, ma senza
dimenticare che “tutta la tecno-
logia ruota intorno alle persone.
Il fatto che il turismo sia previsto
in crescita è un’opportunità, ma
se si ha overtourism a farne le
spese sono (anche) i cittadini”. 
Qual è la visione degli opera-
tori specializzati? “Ci sono
luoghi strepitosi, ma è fonda-
mentale la comunicazione. Noi
da soli non ce la facciamo”, spie-
ga Piergianni Addis, fondato-
re di Kel12 Tour Operator.
I Viaggi di Maurizio Levi
sottolinea come “il nostro Paese
abbia enormi potenzialità, sep-
pure in certe zone, per esempio
all’interno della Calabria, ci
siano ancora scarsi collegamenti”.
Secondo Fabio Bourbon, ar-
cheologo e assistente cultu-
rale di Il Tucano Viaggi
Ricerca “l’italiano medio
vuole andare fuori dai confini
nazionali”. Il viaggio archeo-
logico in Italia si limita a
certe località, si fa pubblicità
sempre agli stessi luoghi e il
90% del turismo è veicolato
nel 10% delle località, mentre
“la sfida, il compito è cercare
di dare alternative interes-
santi”. La ricchezza dell’Italia
va fatta comprendere. Far East
Viaggi ha cercato di “rivalutare
quello che veniva chiamato
turismo sociale - sottolinea
Chiara Niccoli - rispondendo
a una esigenza fortissima da
parte della terza età. Il segreto è
intercettare le esigenze”. .

biamo l’obbligo di comunicare
attraverso tutte le tipologie di
canali. Qui entrano in gioco i
network che devono fornire
alle adv gli strumenti necessari
che, altrimenti, i singoli punti
vendita non potrebbero per-
mettersi. Tutto questo senza
dimenticare la formazione
sulla quale bisogna continuare
a puntare, gli agenti non pos-
sono essere tuttologi ma capaci
di vendere anche al di là dei
picchi di alta stagione”.
L’attenzione si è poi spostata
sui rapporti con le agenzie.
“Rappresentano il nostro cana-
le fondamentale e vengono se-
lezionate in base a un criterio
imprescindibile, ovvero la ca-
pacità di sposare la filosofia
della nostra azienda – afferma
Gaetano Casertano, ceo di
Th Resort -. È un discorso
quindi, che non si basa sui vo-
lumi, ma sulla qualità e proprio
per salvaguardarla continuiamo
a investire sulla formazione”. C’è
invece un unico driver preso
in considerazione da Ezio Bi-
rondi amministratore dele-
gato di Settemari. “Se non sce-
gli tu, allora lo farà qualcun
altro al posto tuo. Quindi l’unico

driver che ci lega alle agenzie è
basato sulla meritocrazia, oltre
a questa ci deve essere una con-
divisione del nostro progetto e
della nostra visione, temi che
vanno al di là dei semplici nu-
meri del fatturato”.
Il canale agenziale si confer-
ma un modello di business che
continua a funzionare per Ve-
ratour “che, per noi, contribui-
sce a risultati di crescita costanti
- spiega Stefano Pompili, di-
rettore generale del t.o. -. Per
quanto riguarda poi il discorso
dei social, la loro rilevanza è as-
solutamente misurabile: ab-
biamo una quarantina di strut-
ture e ognuna ha un proprio
profilo. Oggi il cliente ha voglia
di conoscere e condividere le
proprie esperienze”. .

Un appello rivolto a tutti i pla-
yer del settore turistico, uniti
per realizzare una società di
rating che garantisca una co-
municazione corretta e senza
fraintendimenti. La proposta
arriva direttamente da Luca
Patanè, presidente del
gruppo Uvet, nel corso del-
l’ultima edizione del Biz Tra-
vel Forum. “Noi imprenditori
dobbiamo essere capaci di col-
laborare per tutelare il nostro
lavoro - spiega Patanè -.
Quello che si legge sui social,
se da una parte evidenzia le
debolezze consentendoti di
correggerle, dall’altra invece
può anche svilire il tuo pro-
dotto. Voglio creare uno stru-
mento da condividere, perché
in ambito social e digital gli
investimenti sono sempre con-
sistenti, ma lavorando insieme
possiamo farcela”.
Pur mettendo al centro l’im-
portanza delle adv in ambito
distributivo, il tema della
multicanalità sta prendendo
sempre più piede. Lo scenario
negli ultimi anni è profonda-
mente mutato, e a testimo-
niare questo cambiamento è
Leonardo Massa, country

manager di Msc Crociere.
“Siamo una realtà che, ogni
settimana, deve riempire 27-
mila camere su 72 diversi mer-
cati. In Italia la vendita diretta
vale il 10% (negli Stati Uniti
si raggiunge quota 35%), ma
le adv pesano per l’80% quindi
continueremo a concentrarci
su esse. In quest’ottica, infatti,
abbiamo realizzato un dipar-
timento ad hoc che si occupi
dei social supportando i con-
tenuti che le agenzie vogliono
condividere”. Anche Roberto
Pagliara, presidente di Ni-
colaus, è aperto a nuovi stru-
menti di vendita. “Non dob-
biamo avere paura della
multicanalità, è vero che gli in-
vestimenti in questo ambito
possono essere costosi, ma ab-

Un momento di Biz Travel Forum

Multicanalità
e adv
La parola ai big player

di Sveva Faldella

Paestum



Expedia explore ’19, equilibrio 
tra tecnologia e componente umana
La megaconvention di Las Vegas focalizzata sull’innovazione e il rapporto con partner e clienti

“Reaching new hights, rag-
giungere nuove altezze”. A Las
Vegas, alla convention Ex-
plore ’19, parla Mark Oker-
strom, ceo di Expedia
Group e l’attenzione si punta
subito sulla customer cen-
tricity.
Con 144 milioni di visitatori
unici, oltre due miliardi di
pagine visitate ogni mese da
potenziali clienti e 2,3 mi-
liardi di interazioni e di scam-
bi ogni giorno, l’obiettivo del
gigante del travel online è
continuare a implementare la
piattaforma, favorendo la
maggiore fruibilità possibile
senza perdere di vista nep-
pure un attimo il lato umano
del viaggio.
“Miliardi di interconnessioni
ogni giorno per costruire un
dialogo sempre migliore tra
clienti e partner e soluzioni per
aumentare la performance”,
spiega Okerstrom. “Un e-
sempio? Due viaggiatori su tre
preferiscono ricevere un mes-
saggio di testo rispetto a una
telefonata. Conosciamo le loro
preferenze e da questo svilup-
piamo customer tool intuitivi
e di facile accessibilità sulla
nostra piattaforma per gui-
dare il cambiamento. Aumen-
tare il livello di complessità,
implementare l’educazione,
diffondere best practice, con-
cretizzare e condividere i ri-
sultati sono i nostri obiettivi
insieme all’inclusione e all’ac-
cessibilità, per Expedia punti
inalienabili della propria
struttura aziendale”.

Nel corso della convention,
Expedia Group e il con-
sulente per le strategie d’im-
presa Magid hanno presen-
tato l'Online Travel Friction
Index, uno studio che evi-
denzia come i viaggiatori cer-
chino fornitori capaci di of-
frire esperienze di viaggio
impeccabili e di gestire rapi-
damente e in maniera efficace
qualsiasi problema.
“Expedia Group intende sfrut-
tare al massimo il potenziale
della sua piattaforma per of-
frire a viaggiatori e partner
soluzioni in grado di abbattere
qualsiasi barriera legata alle
esperienze di viaggio, renden-
dole più semplici, piacevoli,

accessibili e alla portata di mi-
liardi di persone al mondo”,
conferma il ceo.  La ricerca
ha rivelato che i fattori de-
terminanti nella riduzione
degli elementi di disturbo
sono, nell’ordine, un sito web
facilmente consultabile, la
varietà e il valore dell'offerta,
la capacità di filtrare e or-
dinare per specifica tipologia
di camera, la possibilità di
avvalersi di offerte speciali e
la possibilità di filtrare ra-
pidamente e ordinare per
posizione dell'hotel. 
Eliminare gli elementi di di-
sturbo durante l'esperienza di
prenotazione di un viaggio
implica dunque una profonda
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conoscenza del cliente e dei
punti deboli tanto suoi quan-
to della filiera. Comprendere
i meccanismi e le criticità è
compito dell'Innovation Lab,
che testa nuovi prodotti
sfruttando tecnologie avan-
zate quali l'intelligenza ar-
tificiale, il machine learning,
le tecnologie di riconosci-
mento facciale e di monito-
raggio oculare per capire su
quali punti di una pagina
web si concentrano i viaggia-
tori e quali emozioni pro-
vano mentre prenotano un
viaggio. Nel 2018, Expedia
Group ha investito oltre 1,6
miliardi di dollari in tecno-
logia per rendere la sua piat-
taforma più smart per offerta
e domanda e lo sviluppo nel-
l’ultimo decennio ha portato
vantaggi significativi, tra i
quali una considerevole ri-
duzione dei costi di distribu-
zione. 
“Riteniamo l’accessibilità al
viaggio un diritto”, ha ag-
giunto Cyril Ranque, presi-
dente del Travel Partners
Group di Expedia Group -.
Obiettivo di Expedia Group è
collegare il mondo agevo-
lando la scoperta, la ricerca e
la prenotazione di voli, hotel,
mezzi di trasporto e attività.
La nostra piattaforma vuole
essere il punto di riferimento
unico per prenotare senza
stress i loro viaggi e per con-
sultare tutte le informazioni.
Mettere il cliente al centro di
tutto significa anche essere
focalizzati sul successo dei

intraprendere per trarre il
massimo vantaggio da ogni
operazione. 
E la filosofia frictionless si
estende naturalmente anche ai
viaggiatori con il lancio di una
funzione di assistenza sull’app
che avviserà l'hotel se il volo di
un ospite ha un ritardo supe-
riore a otto ore e di programma
di monitoraggio navette basato
su Track My Shuttle, che con-
sente di sapere dove prendere
le navette per l’hotel e come ar-
rivare al punto di prelievo se-

guendo il percorso in tempo
reale su una mappa.           P.O.

partner, aiutandoli a massi-
mizzare produttività, visibi-
lità, conversione, fatturato e
fornire loro gli strumenti e
l'esperienza di cui hanno
bisogno”. 
Oggi le aspettative dei partner
e dei supplier sulla velocità
del servizio e sull'efficienza
dei processi sono altissime ed
Expedia Group lavora su vari
strumenti, a partire dai chat-
bot. L'intelligenza centrale e-
labora, organizza e offre con-
crete opportunità di fatturato ai

partner, valutando costante-
mente le azioni potenziali da

Le Tmc vincono la sfida di app e startup
Buone notizie per le Tmc,
startup ed app non sono te-
mibili più di tanto. La rifles-
sione sul futuro del turismo
d’affari non può non conside-
rare il sorgere di queste nuove
realtà, per capirne l’impatto
nel settore e il ruolo di even-
tuali concorrenti, ma c’è chi
si sente “di escluderlo”, come
Dario Bongiovanni, princi-
pal at T&E Consultancy, tra
i relatori, che si sono con-
frontati sul tema, in occa-
sione della tavola rotonda du-
rante la recente edizione del
Biz Travel Forum. “Le
aziende hanno le loro regole e
può essere che le app non
siano poi così ben accette, per
tipi di viaggi più complessi l’ex-
pertise umana fa ancora la

azienda che ha il settore It
sviluppato al suo interno,
mantenere il passo non è un
problema, quanto alla ge-
stione delle rigidità la rispo-
sta sta nella “customizzazione
dei processi e dei prodotti, se
no, non si ha flessibilità”. Le
parole chiave sono quindi
competizione, customizza-
zione dei processi e dei ser-
vizi, personalizzazione. At-
tenzione però agli “investi-
menti richiesti”, mette in
guardia Sandro Gargiulo,
country manager Italia &
Malta di Travelport. La re-
gola è dare “al viaggiatore la
stessa immediatezza a cui è
abituato quando non viaggia
per affari”. Non solo, a suo di-
re un rischio c’è e sta minac-

ciando efficienza e redditività
sia delle Tmc sia delle aziende
loro clienti. “Il problema più
grave – osserva Gargiulo - è
la fuga di prenotazioni verso
canali e strumenti non auto-
rizzati dall’azienda”. Lo con-
ferma un recente studio della
Global Business Travel Asso-
ciation, secondo il quale, “sul-
la carta, il 75% dei viaggiatori
aziendali sono obbligati per
policy ad utilizzare gli stru-
menti di prenotazione concor-
dati tra la loro azienda e la
Tmc che la serve, ma la mag-
gior parte prenota al di fuori
di questi sistemi. Non è un
problema da poco, perché pro-
duce una notevole perdita di
efficienza e danneggia la ca-
pacità di negoziare tariffe e

commissioni con compagnie e
catene alberghiere”. 
La buona notizia è che le Tmc
“possono fare molto” per fer-
mare il fenomeno, “con con-
tenuti più ricchi, navigazione
semplificata, più facilità di
confronto tra i prezzi, orien-
tamento alla soddisfazione
delle esigenze del viaggiatore
moderno”, suggerisce Gar-
giulo. Qual è il passo in più
che dovranno fare per affron-
tare il futuro? Secondo Bon-
giovanni “mettere in atto un
processo di acculturamento del
cliente, che ha bisogno di es-
sere preso per mano per sco-
prire cosa c'è sul mercato”. 
Lo scenario mostra nuove
app, ma dal punto di vista
strategico esistono due stra-

differenza – afferma -, sem-
mai la concorrenza ci può es-
sere su cose più semplici”. 
Come è cambiata la gestione
del Bt per una Tmc a fronte
dei nuovi scenari? 
“Nella relazione tra Tmc ed
aziende strutturate, con esi-
genze legate al controllo di ge-
stione, la relazione si sposta
totalmente dal viaggio speci-
fico a tutto ciò che vi sta dietro
- osserva Massimo Di Pa-
squale, head of national sa-
les & account manager di
Uvet Gbt -. Non c'è pertanto
alcun pericolo da questo punto
di vista”. 
Semmai le due eventuali cri-
ticità possono essere il man-
tenimento del passo e la rigi-
dità. Il primo caso per una

Cyril Ranque

de, osserva Di Pasquale, ven-
dere una commodity o pun-
tare sulla consulenza delle
Tmc. Le pmi molto grandi
con una struttura aziendale
all'interno richiedono una più
complessa strategia di ge-
stione delle trasferte. Fornire
consulenza alle aziende non
è una attività “banale”, fa pre-
sente Di Pasquale, “dobbiamo
sapere di amministrazione, in-
tegrazione dei sistemi, infor-
mation tecnology, trasporto
aereo, ferroviario, hotellerie,
rent a car e il mercato lo sta ri-
conoscendo”. Tutto ciò, ag-
giunge Bongiovanni, “fa a bot-
te con il costo zero”. Non tutti
potranno permetterselo, ma
il concetto è che se si è grandi
non si può fare da soli.  S.V.

Mark Okerstrom
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Cultura e turismo i pilastri dell’Unwto
Intervista a Alessandra Priante, direttore Regione Europa. Tra i focus per il prossimo futuro 
anche innovazione e trasformazione digitale

Ha puntato l’attenzione su tu-
rismo e cultura quali elementi
principali per gli anni a
venire nel suo intervento alla
Borsa Mediterranea del Tu-
rismo Archeologico, la cui
22ma edizione si è svolta di
recente a Paestum. Abbiamo
chiesto a Alessandra Priante,
direttore Regione Europa
Unwto, quali siamo le pri-
orità attuali e future dell’orga-
nizzazione.

Gv: Su quali elementi si con-
centrerà la strategia della

vostra organizzazione ?
“Le nostre priorità in questo
momento sono l’innovazione
e la trasformazione digitale,
la creazione di lavoro, il tu-
rismo rurale nel 2020, per noi
un anno molto importante,
turismo e cultura, dato che
tutto ciò che e turismo è an-
che cultura. Non si parla solo
di visite ai musei o ai siti, ma
di cultura nel senso proprio
di scambio tra popoli. Un’al-
tra grande priorità per noi è
tutto ciò che è attivazione del
turismo, sviluppo delle desti-

nazioni per i vari turismi te-
matici. Noi abbiamo delle li-
nee tematiche dedicate alla
gastronomia, al turismo del
vino, a quello medicale, al tu-
rismo dello sport. Cerchia-
mo di sostenere soprattutto
le dmo per lo sviluppo dei
loro piani strategici. Gli o-
biettivi di sviluppo sostenibile
permeano tutta la nostra a-
zione, ma quello che noi fac-
ciamo in primo luogo è dare
delle linee guida, aiutare i go-
verni. Non si tratta solamente
di quelli nazionali, i nostri

Alessandra Priante

di Nicoletta Somma

primi interlocutori, ma anche
dei governi di tipo regionale
che molto spesso, come nel
caso dell’Italia, hanno ad-
dirittura più mezzi econo-
mici”.

Gv: Come si può riassumere
il vostro target principale?
“Come fine ultimo vorrem-
mo che tutti i Paesi capissero
che il turismo è veramente la
forza trainante dell’economia,
della cultura, della società,
dell’ambiente. Il turismo è la
parola bella che si mette ac-
canto a tutto ciò che vuol dire
crescita, perché esso non
vuol dire solamente quello
che può essere nell’imma-
ginario delle persone, bus che
invadono destinazioni. 
Il turismo è dialogo ed è
quello che si fa in questa
Borsa, cioè dialogare e creare
delle occasioni di incontro
tra popolazioni diverse”.

Gv: Può fornirci qualche
dato sul trend del turismo?
“Gli ultimi numeri che ab-
biamo dato all’Unwto parla-
no di 1,7 miliardi di arrivi
internazionali. Questo vuol
dire che il 25%, dato che sia-
mo quasi otto miliardi, delle
persone viaggiano in un altro
Paese. Ed è una enorme re-
sponsabilità sotto ogni punto
di vista, ma anche una bel-

lissima cosa. Quindi quello
che noi vorremmo è conti-
nuare a sostenere i governi,
le amministrazioni locali, le
persone per raggiungere tutti
insieme gli obiettivi di svi-
luppo sostenibile attraverso il
turismo”.

Gv: Quali sono i consigli che
possiamo dare all’Italia per
sviluppare il settore?
“Io credo che l’Italia non ab-
bia bisogno di consigli. Il no-
stro Paese può e deve giocare
un ruolo di leadership a li-
vello di policy, del quale a
volte ne è consapevole, a volte
un pochino meno. Noi in
realtà guardiamo all’Italia
come esempio e le siamo ac-
canto affinché si apra a diven-
tare un benchmark di policy
per l’estero. Cioè non solo at-
trarre visitatori stranieri, non
solo concentrarsi sull’avere
più cinesi sul territorio. L’I-
talia può e deve diventare un
modello di gestione turistica
anche per i cinesi, perché no.
Alla fine non ci dimentichia-
mo che i cinesi hanno fatto
diventare due anni fa il loro
ministero un ministero di
turismo e cultura. Quindi il
mondo ci guarda, l’Italia deve
essere una guida”.

Gv: Quanto rappresenta il
turismo in termini di im-

patto sul Vecchio Conti-
nente ?
“L’Europa genera il 51% degli
arrivi internazionali, è in as-
soluto la regione più impor-
tante dal punto di vista tu-
ristico e pesa più o meno il
44% come regione sull’intero
budget dell’Unwto. E’ l’area
più importante, siamo 44
Paesi, e la più numerosa. Non
bisogna dimenticare che l’Eu-
ropa nella visione delle Na-
zioni Unite include tutta la
parte della Russia, Turchia e
Israele, i Paesi russofoni. Ab-
biamo una grande respon-
sabilità. Tutti guardano a noi
come possibile culla di cre-
atività, se bisogna sviluppare
un progetto nuovo o un’ini-
ziativa si rivolge la propria at-
tenzione all’Europa. C’è da di-
re che ora stanno rientrando
gli Stati Uniti, hanno già fatto
la loro dichiarazione: nel lin-
guaggio statunitense ciò vuol
dire che hanno già avviato le
procedure, quindi ci auguri-
amo che alla fine dell’anno, i-
nizio dell’anno prossimo il
tutto sia firmato. Stiamo fa-
cendo lo stesso processo con
l’Inghilterra. Se dovessimo fi-
nalizzare, vorrebbe dire an-
che che avremmo delle super
potenze del turismo. Credo
comunque che l’Europa possa
e debba giocare un ruolo
guida”. .

Vendite più veloci con Revolution 2020
Si chiama Revolution 2020 la
grande novità in arrivo il
prossimo anno in casa Easy
Market. “Il progetto – an-
nuncia il direttore commer-
ciale Dario Ricchiari – pre-
vede un rinnovamento della
piattaforma, che ne sempli-
ficherà l’utilizzo facilitando
ulteriormente il processo di
vendita”. Sempre più veloce e
dinamico, il sistema mira alla
riduzione dei tempi di ri-
sposta. Un cambiamento già
visibile in home page, “com-
pleta di suggerimenti, migliori
offerte e dotata di un’apposita
area viaggiatori, che renderà
immediatamente disponibili le
informazioni utili relative ai
propri clienti”, sottolinea il
manager. In pratica, si tratta
di una rubrica virtuale in
continuo e costante aggiorna-
mento. La piattaforma ha su-
bito anche un’evoluzione in
termini di layout, “totalmente
responsive per facilitarne l'uti-
lizzo da qualsiasi dispositivo

si acceda”. Tra le funzionalità
aggiunte: integrazione di nu-
ovi filtri, per ricerche sempre
più puntuali e mirate, come
l'interattività della mappa nel-
la sezione hotel. Per la gene-
razione di nuovi business e
l’integrazione di nuovi mo-
delli (corporate) b2b2c, le a-
genzie potranno dare un ac-
cesso personalizzato ai clienti
corporate per effettuare le
prenotazioni in autonomia.
Per quanto riguarda il motore
di ricerca voli, è stata prevista
l’assicurazione annullamento
e l’annullamento volo + me-
dico bagaglio a prezzo fisso,
“che daranno alle agenzie l’op-
portunità di aumentare la
propria marginalità”, com-
menta Ricchiari. 
Sul fronte delle tariffe Ndc,
grazie all’accordo siglato tra
Easy Market e Lufthansa
Group, le agenzie avranno ac-
cesso, all’interno di Revolu-
tion, alle tariffe Ndc delle
compagnie aeree del Gruppo

Lufthansa, “consentendo così
l’acquisto di tariffe più van-
taggiose – dichiara il di-ret-
tore rispetto ai tradizionali
canali di distribuzione Gds e
consolidatori locali”.
“Una costante spinta alla cre-
scita e al miglioramento –
spiega – sono alla base della
filosofia di Easy Market. La-
voriamo  al servizio del trade
per garantire alle agenzie di
viaggi innovazione, tecnologia
e avanguardia”. A questo
scopo viene riconfermata l’or-
ganizzazione di attività, eventi
ed iniziative pensate esclusi-
vamente per gli adv. “Siamo
sempre alla ricerca di nuove
occasioni d’incontro formative,
originali e stimolanti”, asseri-
sce Ricchiari. 
Tra i prossimi eventi in pro-
gramma: TravelExpo Road-
show, dal 25 al 29 novembre
in Sicilia; Revolution Expe-
rience Londra, attraverso un
mini fam trip organizzato in
collaborazione con British

Airways e Orchid Hotels, che
conduce 10 agenti alla sco-
perta della città. Nel 2020
Easy Market farà volare verso
la Polonia un gruppo di a-

tività; 24mila trasferimenti;
500 fornitori di autonoleggi;
700 vettori aerei e 800mila
pax con 7 milioni di ricerche
registrate in un anno.  L.D.

genzie e sta anche preparan-
do un’experience a Madrid.
Qualche numero del 2019 di
Revolution? Più di 700.000
hotel in 223 Paesi; 18mila at-

Dario Ricchiari
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Prenota qualsiasi camera di categoria 
Club Level/Concierge

RICEVI 2 NOTTI&
Prenota qualsiasi altra categoria di camera

RICEVI 1 NOTTE&

Più la categoria delle camera che prenotate 
è alta, più notti gratuite riceverete*...

*Per prenotazioni di min 6 notti



Accor: Italia nel mirino per Jo&Joe
Dopo aver lanciato la struttura di Hossegor in Francia, il brand dedicato ai Millennial 
sbarcherà a Roma e in altre destinazioni internazionali

Dopo il primo lancio a Hos-
segor, in Francia, nel 2017, ha
aperto da otto mesi la sua O-
pen House a Parigi, a due
passi dalla Cité Internationale
Universitaire, a sud della cit-
tà: si tratta di Jo&Joe, nuovo
marchio del gruppo Accor
lanciato per soddisfare le a-
spettative dei Millennial, ma
non solo. Il business model si
ispira alla flessibilità di un o-
stello e dunque all’incontro,
alla condivisione, al diverti-
mento, alla discussione di e-
sperienze ed esplorazione
della città, ma anche al com-
fort di un hotel. Mira a offri-
re non solo un nuovo tipo di
alloggio ai viaggiatori, ma più
in generale una nuova forma
di ospitalità. 
La Ville Lumiere non è l’unica
candidata a ospitare il brand:
nel mirino figurano, infatti,
anche altre destinazioni, tra
cui l’Italia. 
Abbiamo chiesto a François
Leclerc, vice president brand-
&operations Jo&Joe, quale
sia la strategia di fondo e qua-
li siano i prossimi passi del
marchio. Frattanto Accor ha
registrato un aumento del
5,1% degli utili operativi del
primo semestre, trainato da-
gli sforzi di ristrutturazione
e dalla forte domanda nella
maggior parte delle regioni.
L'Ebitda consolidato è stato
di 375 milioni di euro nel pri-
mo semestre del 2019.  

Per l'intero anno, la società
francese si attende che l'E-
bitda salirà tra 820-850 mili-
oni di euro, rispetto ai 712
milioni del 2018. ll RevPar è
cresciuto del 2,9% su base o-
mogenea nella prima metà
dell'anno, trainato da una for-
te domanda in Europa, Sud A-
merica e Medio Oriente.

Gv: Da cosa deriva il nome
Jo&Joe?
“Jo? È un ragazzo. Joe? È una
ragazza. O forse è il contra-
rio. In tutta onestà la distin-
zione non è davvero impor-
tante. Da Jo & Joe, puoi essere
e fare tutto ciò che vuoi, e-
sattamente nel modo in cui

vuoi tu. La brand identity del
marchio è stata progettata
con W & Cie. È innovativa e
molto moderna nel design e
nell'esecuzione. Positivo, di-
vertente e senza complicazi-
oni, Jo&Joe è proprio come i
suoi ospiti, creato semplice-
mente per sfidare le conven-
zioni. La mentalità aperta
rimane il filo conduttore del
suo Dna. Jo & Joe vuole acco-
gliere la diversità culturale e
i vari talenti che promuove,
sia tra i viaggiatori che con i
residenti locali”.

Gv: I target a cui si rivolge
questo brand?
“Il nuovo marchio è destinato
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La camera Out of the Ordinary di Paris Gentilly

Mazzi ha auspicato che le de-
nunce che vengono periodi-
camente fatte per contrastare
l'abusivismo “non rimangano
sul fondo di un cassetto, ma
che servano a tutelare tutti co-
loro che operano nel rispetto
delle regole”. Mazzi, che in un
paio di occasioni ha lanciato
un messaggio a Fiavet Nazio-
nale per aver trascurato pro-
blemi di cui successivamente
si è fatto carico Fiavet Lazio,
ha affermato di non essere li-
tigioso, ma di cercare sempre
le soluzioni più vicine alle
esigenze degli associati. “E'
fondamentale avere più dia-
logo con le istituzioni ma an-
che con le altre regionali. Au-
spico che alle prossime vota-
zioni per Fiavet Nazionale si
arrivi con un solo candidato.
Non per poca democrazia, ma
perché sarebbe un segnale di
unità tra le regionali”. A.To.

rimarcato che è necessaria
una maggiore tutela per gli a-
genti di viaggio, che debbono
essere considerati non com-
mercianti ma professionisti
del settore, a tutti gli effetti. E
sulla lentezza della politica
nelle decisioni e nelle azioni,

le decisioni penalizzanti e as-
surde che non servono a nulla,
se non a limitare l'arrivo dei
turisti nella capitale”.
Sulla regolamentazione delle
nuove figure professionali si
è espresso il consigliere Fiavet
Lazio Cesare Altobelli che ha

gio studio. “E' una tassa ini-
qua e ingiusta che danneggia
economicamente le famiglie e
arricchisce le amministrazioni
cittadine - ha sottolineato
Zampieri -. Il turismo scola-
stico è una risorsa per gli ope-
ratori del settore e una oppor-
tunità per i giovani per arric-
chirsi con un viaggio studio”. E
sempre sul ridimensiona-
mento del piano pullman di
Roma, Mazzi ha sottolineato
che se l'obiettivo del comune
era contrastare l'inquinamen-
to, il piano è fallito in quanto
sono le auto private e il tra-
sporto pubblico a causarlo e
non qualche pullman in più.
“Se il primo round della ver-
tenza è stata vinto dal comu-
ne, il rischio, nemmeno tanto
velato, è che Roma sia cancel-
lata dagli itinerari di viaggio –
ha ribadito Mazzi -. Noi au-
spichiamo che si rivedano del-

Si è svolto a bordo della mo-
tonave Cruise Barcelona di
Grimaldi Lines il primo con-
gresso organizzato da Fiavet
Lazio. Molti i temi in agenda
tra cui il turismo scolastico,
l'annoso problema dell'abusi-
vismo, i regolamenti Iata, le
nuove figure professionali, le
tutele per gli agenti di viaggi
e il necessario dialogo con le
istituzioni. 
Evidenziate le problematiche
del piano pullman di Roma
che ha penalizzato il turismo
nella capitale. “Siamo stata la
prima associazione regionale
a organizzare un congresso -
ha rimarcato il presidente
Ernesto Mazzi -. Sono stati
trattati argomenti cari agli as-
sociati, alcuni momenti sono
stati veri e propri corsi di for-
mazione, altri tavoli sono stati
di confronto. Vogliamo ‘indi-
care la rotta’ ad una categoria

che spesso si muove divisa, ma
che ha obiettivi comuni. Posso
dire che sono soddisfatto dei
lavori e della partecipazione
di qualificati partecipanti a
questo congresso. Il prossimo
anno bisseremo l'evento in
una cittadina del Lazio e invi-
teremo a un tavolo un rappre-
sentante di una compagnia
low cost. Potrebbe essere Rya-
nair o altra società aerea. Non
possiamo trascurare il fatto
che gli agenti di viaggio abbia-
no rapporti quotidiani con le
compagnie low cost e che le
stesse contribuiscano al busi-
ness delle agenzie”.
Tra gli argomenti trattati dai
consiglieri Fiavet Lazio
Marco Zampieri e Fabio Be-
nedetti, quelli relativi al pia-
no pullman di Roma che pre-
vede un balzello di 300 euro
solo per prelevare una scola-
resca in partenza per un viag-

Fiavet Lazio indica la rotta

di Nicoletta Somma

ai Millennial e a chiunque
condivida la loro mentalità e
i loro valori. Abbiamo pre-
stato particolare attenzione a
perfezionare ‘l'esperienza del-
l'utente’, lavorando con i Mil-
lennial e con un sociologo, in
modo da poter comprendere
a pieno le loro aspettative,
motivazioni e lo stile di vita.
Jo&Joe è il luogo per chiun-
que desideri un'esperienza
che porti fuori dai sentieri
battuti. I clienti rientrano in
quattro sottogruppi princi-
pali: ‘Townsters’, gente del po-
sto che cerca di incontrare
nuove persone - e che desi-
dera  recarsi al Jo&Joe del
posto per ricaricare le batterie

o controllare le ultime attività
proposte, ma senza pernot-
tare, ‘Solo socials’, persone che
sono felici di condividere le
loro storie e sono aperte a nu-
ovi incontri ed esperienze
coinvolgenti, ‘Small tribes’, a-
mici che si riuniscono per un
compleanno, famiglie che si
spostano per il fine settima-
na, gruppi di pensionati intel-
lettualmente curiosi, ‘Love
Birds’, coppie felici che rie-
scono ad apprezzare il luogo
in cui sono e gli incontri che
esso può offrire”.

Gv: Quale il business model
a cui si ispira il marchio?
“La flessibilità di un ostello
della gioventù e il comfort di
un hotel. Cibo, bevande e in-
trattenimento sono parte del
modello di business di Jo&-
Joe: la piacevole atmosfera del
bar, il ristorante e il palco
sono gli spazi cruciali dell’e-
sperienza. Ogni giorno ven-
gono organizzati eventi con
lo scopo di incoraggiare in-
contri piacevoli e inaspettati”.

Gv: Ci sono progetti di
sviluppo in altre città?
“Paris-Nation nel 2020, con
oltre 160 letti e un rooftop di
110 mq, Budapest, una nuova
costruzione, con circa 400
letti, patio e spazi meeting, e
Roma nel 2021, Rio De Ja-
neiro, con oltre 300 letti, due
piscine, un bar e un risto-

rante, e Londra nel 2022, con
400 letti. In più avremo Gla-
sgow, con 400 posti letto,
meeting room e terrazza,
Vienna, la prima struttura
nata dalla partnership Ikea-
Accor, con 345 camere, un
ristorante e un bar che oc-
cuperà gli ultimi due piani di
City Ikea, il nuovo mega sto-
re dell’azienda svedese che i-
nizierà a essere costruito a
partire da gennaio prossimo.
Sono state individuate, inol-
tre, una cinquantina di città
che nei prossimi anni po-
trebbero essere sede di altri
Jo&Joe”. 

Gv: Può anticiparci alcune
delle caratteristiche della
struttura in Italia?
“Siamo molto entusiasti di
lanciare il primo Jo&Joe in I-
talia, a Roma con Keys Am.
L'edificio dista 5 minuti dalla
Stazione Termini e 5 minuti
dalla Fontana di Trevi. Sarà una
grande opportunità per il
marchio di entrare nel mer-
cato italiano, dai viaggiatori
d'affari, alle vacanze di piacere
e alle città, ma soprattutto ai
locali. La struttura è ricavata in
un ex monastero del 1700
completamente ristrutturato.
Aprirà nella metà del 2021 e
offrirà 220 letti, bar, ristorante
e giardino. Quanto alla clien-
tela, ci aspettiamo un mix di
locali, teenager, senior, bu-
siness man, coppie”. .     

Ernesto Mazzi



Shopping tourism, 
focus sui clienti italiani
Da non trascurare anche il segmento lusso
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Cinesi, russi, arabi, si sa, sono
target importanti nel seg-
mento shopping tourism, ma
non è da sottovalutare il mer-
cato italiano. Questo quanto
emerso in occasione del
forum Shopping tourism,
targato Risposte Turismo e
tenutosi di recente a Milano.
Secondo Ivana Jelenic, pre-
sidente Fiavet, c’è grande at-
tenzione per lo shopping ne-
gli itinerari costruiti dagli
operatori. La manager aggiun-
ge: “Si tratta di un elemento
significativo e quasi impre-
scindibile tanto per il turista i-
taliano quanto per quello stra-
niero”. Alessandro Cavo,
delegato per la Camera di
Commercio di Genova, Al-
bo Botteghe Storiche, rileva
come “sia più facile convin-
cere il turismo estero che quel-
lo italiano. Sul mercato interno
bisogna superare più pre-
giudizi”. Ma quali sono state
le azioni concrete realizzate
per il bacino italiano? Si è la-
vorato sul discorso della rag-
giungibilità della Liguria, con
“iniziative per far conoscere
come ci si arriva. La Regione
ha sposato la richiesta di fare
grossi investimenti in promo-
zione”.
Si configurano come “mall
con tanti servizi” gli aeroporti
italiani secondo Tomaso de
Abbondi, head of marketing
non aviation and retail
operations Sea. La ricerca
nell’offerta shopping, puntua-
lizza il manager, si fa sempre
più adeguata. “Cinesi, russi e
statunitensi i target principali
per spesa media. La maggio-
ranza dei pax, tra il 70 e il
75% dei pax resta comunque
italiana”. La chiusura di Lina-
te ha fatto sì che “il pax in
arrivo a Malpensa abbia au-
mentato molto la sua spesa”.
A livello generale de Abbondi
sostiene che “anche il target
italiano risponde positivamen-

te se adeguatamente stimola-
to”. Prova ne è anche il loyalty
program, “che ha 800mila
iscritti in totale e una grandis-
sima parte è rappresentata
dagli italiani”.
Secondo Jelenic esiste, però, un
problema: la carenza strut-
turale sui dati, quando “altri
Paesi del Mediterraneo li ve-
rificano quasi in tempo reale.
Ciò si riflette naturalmente
sulle dinamiche di mercato e
penalizza le realtà locali”. Ve-
ro è che gli aeroporti, per
esempio, “hanno un approccio
completamente diverso: hanno
dati certi e su questi direzio-
nano l’offerta commerciale”.
Ma cosa serve perché un
luogo di shopping sia inserito
in un tour? Secondo il pre-
sidente Fiavet “la capacità di
farsi vedere e riconoscere.
Alcune tipologie merceologi-
che questo lo hanno capito per
cui diventano tappe quasi
obbligate del percorso”. Insom-
ma la domanda va sollecitata.
E quali le iniziative interna-
zionali interessanti? Secondo
Sea “Singapore, Heathrow,
Schiphol e Copenhagen sono
dei riferimenti”. 
Il tax free shopping, frattanto,
sta diventando una leva sem-
pre più importante per l’e-
conomia del mercato turisti-
co, in Europa e in Italia: negli
ultimi sei anni il settore degli
acquisti di lusso dei turisti
extra-Ue è cresciuto del 5% a
livello europeo e del +7% nel
nostro Paese. È quanto emer-
ge dai dati presentati da Glo-
bal Blue durante il forum. In
particolare, in Italia, il tax free
shopping da gennaio a otto-
bre di quest’anno ha registra-
to un +16%, rispetto al 2018,
a fronte di una media euro-
pea pari a +10%. Una cre-
scita, quella osservata nel
Vecchio Continente, trainata
principalmente dai viaggia-
tori statunitensi (+25%) se-

guiti da quelli del Sud Est A-
siatico (+15%) dei Paesi del
Golfo che hanno segnato una
crescita del 13% nell’ultimo
periodo. Da gennaio a otto-
bre di quest’anno, Milano re-
sta una delle mete di shop-
ping predilette dai turisti
internazionali. Amano fare
shopping all’ombra della Ma-
donnina, i cinesi (33%), i
russi (11%) e gli americani
(8%). I dati Global Blue e-
videnziano anche che nei
primi dieci mesi del 2019 il
capoluogo lombardo è stato
destinazione di una serie di
micro-nazionalità che com-
plessivamente hanno pesato
il 38% del totale dei volumi.
Guardando, invece, i valori
dello scontrino medio a Mila-
no tra gennaio e ottobre 2019,
emerge come siano stati i
turisti arrivati da Hong Kong
ad aver speso mediamente di
più (1.841 euro), seguiti da
cinesi (1.458 euro) e dagli
statunitensi (1.224 euro).
Secondo i dati di Global Blue,
dunque, appare estrema-
mente promettente il turismo
d’élite, con gli Usa che re-
gistrano il tasso di crescita
più elevato. Il 31% degli élite
sceglie l’Italia con una per-
manenza di 5 giorni. La per-
centuale degli élite shopper
in Italia rispetto al totale dei
globe shopper è pari al 2% e
il peso dei volumi degli élite
è del 18%. 
Ma il nostro Paese è davvero
pronto a ricevere questo tipo
di turisti? “Noi abbiamo la
fortuna della grande attratti-
vità dell’Italia – ha commen-
tato Luca Patanè, presidente
Confturismo-Confcom-
mercio, che ha poi citato il
capoluogo meneghino come
modello -: la crescita di Mi-
lano è stata impressionante,
frutto di un lungo percorso.
C’è la richiesta di portare il
turismo in altre città, quindi

di Nicoletta Somma

asburgica, monumenti civili e
religiosi, un castello medievale
che domina dall'alto in maniera
spettacolare la confluenza tra i
fiumi Sava e Danubio. Sulle rive
di questi, sorgono vivaci quar-
tieri per la vita notturna. A Bel-
grado vanno segnalate due im-
portanti presenze culturali del
gruppo, che gestisce un teatro
lirico chiamato Madlenianum,
dal nome della fondatrice, e un
museo d'arte contemporanea
che si propone di valorizzare la
creatività nazionale. L'albergo
Zepter di Vrn-jacka Banja, cen-
tro termale già noto ai tempi dei
romani, è uno dei più famosi
della ex Jugoslavia; offre 120 ca-
mere e suites e grazie al suo cen-
tro congressi da 1.200 posti ha
una florida attività convegni-

stica. Naturalmente ha una pi-
scina coperta con acqua termale
a 29 gradi. L'hotel Drina-Bajina
Basta è situato nei pressi dello
splendido parco nazionale del
monte Tara e del fiume Drina,
una natura tra le più belle del-
l'intero Paese; ha 141 camere e
una sala conferenze da 250 po-
sti. Nei pressi, una vecchia fer-
rovia oggi attrezzata per allegre
gite turistiche. Non lontano, im-
mersa nelle stesse foreste e a
strapiombo sullo stesso fiume
c'è Villa Drina, solo 15 camere,
il cui ristorante si articola, al-
l'esterno, in una serie di sor-
prendenti terrazze sull'acqua.
Gli ultimi due hotel, Kozarska
Dubica e Palace Banja Luka
sono in Bosnia: il secondo, ac-
quistato nel 2006 e primo della
catena, è nella città natale di Phi-
lip Zepter.                                 P.S.

Il gruppo Zepter international
è una realtà varia e originale,
con attività che spaziano dalle
assicurazioni alla cosmetica, da-
gli apparecchi elettromedicali
alle pentole da cucina, dai pu-
rificatori dell'acqua e dell'aria
agli arredi per la tavola. Fondato
in Serbia nel 1986 dai coniugi
Madlena e Philip Zepter, ha
come obbiettivo - che collega
idealmente tutti i diversi pro-
dotti - il benessere e la salute
delle persone. Dal 2006 il
gruppo, che oggi ha sede in
Svizzera e che non comunica
dati economici, è entrato anche
nel settore alberghiero e ora
conta su una rete di quattro
strutture in Serbia e due in Bo-
snia Erzegovina. Gli alberghi
sono anche la sintesi e la vetrina
delle altre attività, perchè gli
ospiti possono conoscere e pro-
vare direttamente tutti i pro-
dotti, e si aggiungono alla rete
di negozi monomarca sparsi in
60 Paesi: uno “Zepter Lifestyle”
è visitabile anche nel cuore di
Milano, in via San Pietro al-
l'Orto, e in Italia risiedono tre
delle otto fabbriche e il centro
logistico internazionale.
La Serbia è un Paese ancora
piuttosto sconosciuto e poco
battuto dal turismo di massa;
offre paesaggi, monasteri, cat-
tedrali, storia, località termali e
si propone orgogliosamente
come una nuova meta da visi-
tare. Nei primi otto mesi del
2019 gli arrivi degli italiani sono
stati oltre 36mila (più 2% sul
2018), confermando una cre-
scita che dura dal 2016. Gli ar-
rivi complessivi (innanzitutto
dagli altri Paesi balcanici, ma
anche - in forte crescita - cinesi
e asiatici) aumentano stabil-
mente del 10-15% all'anno;
molti i viaggi d'affari, molti i tu-
risti senior. Ora Zepter vuole
promuovere la Serbia sul mer-
cato italiano e ha già avviato
colloqui con agenzie di viaggio
e tour operator del nostro Paese
per organizzare la propria of-
ferta con pacchetti che possano
attrarre nuovi visitatori. Oltre
all'eccellente livello delle città e
della natura, i dèpliant raccon-
tano gioiosamente che un pran-
zo al ristorante costa intorno ai
10 euro, strizzando l'occhio al
turista low cost. La cucina è ot-
tima.
Le strutture Zepter, diverse tra
loro, presentano buoni standard
internazionali. L'hotel di Bel-
grado, la capitale, è in pieno cen-
tro, e propone 32 suites in un
edificio di charme mitteleuro-
peo, con una terrazza, utilizzata
per eventi, che domina la città.
Belgrado è moderna ma ricca
di storia, con una forte impronta

Le ambizioni
della Serbia 
Clientela europea e asiatica 
per il gruppo Zepter

Belgrado

è necessaria una politica di
integrazione molto forte. Tut-
te le statistiche dicono che ci
sarà un +3-4% in più di tu-
risti che arriveranno nei pros-
simi anni, per cui la program-
mazione è molto importante,
ci vuole una politica nazio-
nale integrata. L’Iva andrebbe,
poi, ridotta per favorire i con-
sumi sul territorio”.
Ma quanta attenzione esiste
per i clienti di lusso? “Lavo-
rare con i brand del lusso è
un asse difficile da perseguire
– sostiene Matteo Migani,
general manager Serraval-
le-McArthurGlenn – e ha
bisogno di tempo. La qualità
non è più sufficiente, va ag-
giunta l’esperienza. Le nuove
generazioni vogliono essere
stupite”. 
Quali sono, invece, i criteri
nell’apertura di un punto
vendita, si analizzano le di-
namiche turistiche? “Apria-
mo dove il nostro cliente si
trova o dove va in vacanza e
dove passa, negli aeroporti per
esempio – risponde Christo-
phe Gerard, country ma-
nager Italy-Spain Loro Pia-
na -; cerchiamo di capire le
varie nazionalità e di avere
un’offerta diversa”.
In merito alle iniziative or-
ganizzate, Umberto Griggi,
segretario generale di Mon-
tenapoleone District, ha
sottolineato: “Negli ultimi
dieci anni abbiamo raffor-
zato l’identità del distretto at-
traverso l’ideazione di format
e progetti di marketing terri-
toriale che hanno contribuito
a rendere Milano un polo di
attrazione a livello interna-
zionale. Abbiamo trasforma-
to uno shopping district in
una meta esperienziale che è
un mix di cultura e lifestyle
di alta gamma”. 
Secondo Monica Bosisio,
product & marketing exe-
cutive Ic Bellagio, l’idea di
fondo è che “i nostri visita-
tori ricevano un trattamento
diverso rispetto alla grande
massa”. Per lo shopping, ol-
tre alle classiche Roma,
Firenze, Venezia e Milano, la
manager segnala un in-te-
resse per altre località, come
Costiera Amalfitana, Sicilia
e Puglia.
Insomma, “è importante ar-
ricchire la shopping experien-
ce”, aggiunge Antonella Ber-
tossi, partner relationship
and marketing manager
Global Blue. 
Per stupire i turisti del lusso,
dunque, la chiave è arricchire
di contenuto la domanda con
le eccellenze italiane.        .



Un tavolo di lavoro 
per Alidays e i partner

Che cosa c’è oggi dietro la fi-
liera travel? In un incontro per
approfondire il rapporto con
agenzie partner e fornitori,
Alidays ha ingaggiato dmc,
compagnie aeree e crocieristi-
che, autonoleggi, hotel e adv
in un tavolo di lavoro sull’in-
termediazione. Obiettivo: of-
frire al viaggiatore un servizio
completo che passa attraverso
l’agenzia, lineare e sempre e-
mozionale, in una logica di re-
ciproca soddisfazione.
Il momento di confronto ha
preso il via dal Nord America,
da sempre nel cuore del tour
operator milanese.
“È necessario - ha spiegato Ol-
ga Mazzoni, director marke-
ting & pr di Thema Nuovi
Mondi - stimolare il mercato
ad andare oltre la confort zone
proponendo mete meno cono-
sciute, più originali, diverse,
gratificanti”.
“Il Nord Atlantico - ha ag-

giunto Caterina Colombo,
key account leisure di Air
France Klm - è uno dei nostri
core business. Abbiamo aperto
Austin, Dallas e molte altre de-
stinazioni grazie ai nostri main
hub quali Atlanta e New York.
Nella joint venture arriverà ora
anche Virgin Atlantic, che ci

aiuterà da Londra”. “Il noleg-
gio auto - ha dichiarato Mas-
simo Fede di GlobalGsa -
rappresenta una componente
rilevante del viaggio friction-
less. Hertz lavora costante-
mente per migliorare l’offerta
e il cliente aspetta da noi un
servizio e una qualità globale
in tutte le destinazioni”. 
“Da noi - ha spiegato Fran-
cesco Paradisi di Norwegian
Cruise Line - la crociera ab-
binata al viaggio è svantag-
giata nel quadro economico e
sul prodotto spesso non si sa
valutare esattamente la qua-
lità offerta”.
Evolve anche l’hôtellerie, la
cui scelta non è oggi dettata
dalle disponibilità economi-
che ma dalla tipologia di
viaggio desiderata. I servizi
rappresentano uno stato
d’animo, una sensazione del
viaggiatore.
La discussione si è poi foca-
lizzata sul tempo a disposizi-
one dell’agenzia sul rapporto
con la clientela, come fideliz-
zarla e riportarla in agenzia.
“Il tempo di gestione si è molto
allungato, i clienti girano di
più - ha confermato Rinaldo
Bertoletti, Atacama di Lu-
mezzane -. Non possiamo più
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essere identificati solo come a-
genzia di viaggi: dobbiamo
farci conoscere meglio”.
“Il cliente non sa sempre quel-
lo che vuole, quindi proporre
qualcosa di alternativo è diffi-
cile. Bisogna stare attenti e ca-
pire bene i desiderata”, ha pre-
cisato Lorenzo Marazzini,
Le Marmotte Busto Arsizio.
“Quello che manca è essere dei
partner preferenziali per arri-
vare al cliente finale”. Non ha
dubbi Silvia Testa, Il Viag-
giosauro, Legnano. “Le adv
hanno le stesse condizioni, i
clienti hanno accessi diretti e
facilitati rispetto alle adv. A
volte abbiamo la percezione di
essere considerati meno ri-
spetto al cliente diretto. Il ri-
schio è la disintermediazione”.
“Grazie ad Alidays - ha detto
Giuseppe Colicchio, Televi-
sion Travel di Senago, Mi-
lano - abbiamo trovato una
quadra, perché ci consente di
arrivare direttamente al for-
nitore e ci aiuta a costruire il
viaggio. Formazione e con-
tatto diretto con i fornitori
sono la chiave”.
“Ci vuole formazione di alto
livello - ha incalzato Nico-
letta Bonacina, Brembo
Viaggi di Ponteranica - e al
cliente dobbiamo essere in
grado di trasmettere emo-
zioni. In più servono cono-
scenze tecniche e un approc-
cio quasi psicologico”.
“Formazione significa anche
reciprocità, sceglierci e percor-
rere la strada insieme, affron-
tando tutte le difficoltà - ha
precisato Davide Catania, ad
di Alidays -. Non siamo ne-
cessari, quindi dobbiamo esse-
re utili, ovvero dare valore ag-
giunto grazie alle partnership.
Dobbiamo fare sistema per
consentire al cliente di arrivare
nel nostro negozio fisico: espri-
mere valore e comunicarlo, ra-
gionando da ecosistema più
che da filiera”.
Concorde Manuela Borsotti,
Camuna Viaggi di San Gior-
gio su Legnano, secondo la
quale “dobbiamo parlare di
meno e ascoltare di più il
cliente. La differenza va fatta
al primo contatto. Abbiamo

di Paola Olivari

Incontro nella sede milanese con supplier e adv

pochissimo tempo per conqui-
stare la sua attenzione, altri-
menti si rivolgerà altrove”.
“Noi ascoltiamo molto - ha
detto Diana Boncompagni,
Magici Viaggi di Cornaredo
-. Molti non hanno le idee
chiare, quindi è fondamentale
per capire cosa proporre, va-
lutare le loro reazioni alle pro-
poste”.
“Un problema comune - ha
precisato Giuseppe Servello,
Riva Viaggi di Palazzolo
sull’Oglio - è legato al tempo:
di fare formazione, di uscire
dalla comfort zone. A volte fa-
tichiamo ad avere accesso alle
informazioni in maniera di-
retta e veloce”.
Per Piergiorgio Reggio di Be
Travel di Desio, “i problemi
sono gli stessi da anni. Chi de-
cide quali siano le agenzie mi-
gliori? Non basta conoscere il
prodotto, è necessario sapersi
confrontare con una clientela
differente rispetto alla nostra,
la comunicazione è cambiata.
La pedonabilità è un problema
concreto. La confort zone non
è solo il prodotto, ma sono le
abitudini delle agenzie, che
hanno paura di fare scelte
nuove”.
“Quello che fa Alidays è im-
portante - ha aggiunto Valerio
Rossi di Life Eventi di Mi-
lano - perché il contatto è di-
retto. Dalla sede consigliano e
supportano. Ma il rapporto u-
no a uno è scivoloso perché ri-
duciamo il confronto e quindi
rischiamo di non crescere e co-
noscere diversi punti di vista
rischiando di essere standar-
dizzati, seppur risparmiando
tempo”.
Sono stati molti gli spunti sol-
levati, risultato apprezzato da
Gabriele Graziani di Ali-
days, che ha curato l’organiz-
zazione dalla giornata. “E’
fondamentale trovarci insieme
per discutere di problematiche
comuni, con estrema proposi-
tività e voglia di migliorare il
reciproco servizio: a volte le di-
stanze reali tra i partner sono
minori rispetto a quelle perce-
pite, più siamo uniti più pos-
siamo crescere insieme”, ha
concluso. .

Davide Catania
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Poste Italiane SpA
Spedizione in abbonamento po-
stale
D.L.353/2003(conv. In
L.27/02/2004 N.46) Art. 1,
comma 1, DCB Milano. In caso
di mancato recapito rinviare al-
l’ufficio P.T. di Ancona CMP
Passo Varano detentore del
conto per la restituzione al mit-
tente che si impegna a pagare la
relativa tariffa.

nal che abbiamo organizzato
sono arrivate numerose richie-
ste di quotazione – fa sapere
il manager - e tanta curiosità
su questa destinazione”. Go4-
Sea è specializzato in partico-
lare sull'area balcanica, ma ci
sono altre aree che intende
sviluppare? “L’area balcanica,
per storia, presenza sul territo-
rio e contrattualistica diretta,
resterà sempre il core business
aziendale, su cui proseguiremo
con impegni di vuoto-pieno e
dal 2020 con le prime gestioni
dirette di strutture ricettive su
Corfù – afferma il manager -,
ma è lo stesso mercato che ci
chiede un ampliamento delle
nostre mete”. Pertanto, oltre
all’estensione della program-
mazione balcanica, il t.o. in-
trodurrà Sharm “al momento
con voli da Napoli e Bari, l’e-
stensione del lungo raggio e u-
na programmazione per Ca-
podanno e Pasqua 2020 su
destinazioni europee e non solo

con voli pre-acquistati da molti
aeroporti italiani”.
Il t.o. sta lavorando su “un im-
portante piano di incentiva-
zione rivolto alle nostre agen-
zie amiche”. Go4Sea lavora
con 673 agenzie attive. Il 2019
ha messo a segno un incre-
mento del 19% di passeggeri
e dell’8% di fatturato.         .

Il 2020 sarà per Go4Sea det-
tato dall’ampliamento del
prodotto, una mossa che “lo
stesso mercato ci richiede”, di-
chiara il general manager,
Tommaso Valenzano. Dal
canto suo il t.o. si sente di aver
raggiunto “una giusta matu-
rità verso il trade tale da po-
terci spingere con la vendita di
nuove mete”. Tra queste ci so-
no Oriente e Oceano Indiano,
oltre all’affermazione del Sud
America “la cui conoscenza e
i contratti diretti ci fanno fare
la differenza. Altra novità è
l’estensione della programma-
zione Grecia, ci siamo prepa-
rati visitando molte destinazioni
e vogliamo essere identificati
come veri specialisti della de-
stinazione, con combinati di
isole, voli da tutti gli aeroporti
italiani per raggiungere tutti
gli arcipelaghi e una piatta-
forma traghetti in casa che ci
consentirà di rispondere alle
richieste provenienti dal mer-

cato agenziale”, afferma il ma-
nager.
Un’altra mossa realizzata, gra-
zie al volo Wizz Air Milano-
Ohrid, è la possibilità di pro-
muovere una destinazione
nella quale il t.o. ha sempre
creduto, la Macedonia del
Nord anche al mercato del
Nord Italia. “Dopo l’educatio-

Nuove mete
per Go4Sea 
Una richiesta del mercato

di Stefania Vicini

Corfù



Il villaggio 
vince la partita

Buone notizie per i Caraibi, le
vendite per la destinazione,
secondo i dati dell’Osservato-
rio Astoi, “sono positive, in
particolare per quanto ri-
guarda le festività di Natale e
Capodanno”. C’è un aspetto da
tenere in considerazione e
cioè che “per il periodo che va
da gennaio ad aprile 2020, il
confronto con le vendite dello
scorso anno deve considerare
il lungo ponte, ‘Ferraprile’, che
ha caratterizzato il calendario
2019. Non essendoci quest’anno
periodi così prolungati di va-
canze scolastiche e di ponti,
l'andamento delle prenotazioni
risulta ad oggi in equilibrio o
in leggera contrazione. Si pre-
vede però un recupero delle
prenotazioni più avanti”, vien
fatto presente.
Guardando nel dettaglio le
mete, in generale spicca “la
buona performance della Re-
pubblica Dominicana, ma an-
che di altre isole come Gia-

maica, così come di isole più
piccole raggiungibili con voli
di linea, come Aruba, Anguilla
e Bahamas”. Sulla base dei ri-
lievi Astoi risulta essere “an-
cora in contrazione Cuba e il
Messico; quest’ultima meta ri-
sulta essere progressivamente
in ripresa”.  
Alla domanda se vi siano

delle aree caraibiche che si
possono considerare emer-
genti o che potrebbero essere
spinte di più sul mercato ita-
liano in quanto alternative in-
teressanti, Astoi cita Paesi,
“anche se non proprio emer-
genti”, quali Giamaica, Aruba
e Antigua, “sono isole che pos-
sono essere alternative a quelle

La fotografia di Astoi tra trend, mete e target

1116 Dicembre 2019 - n° 1583 ZOOM
Caraibi

più classiche caraibiche”.
Quanto alla formula di va-
canza più richiesta, si con-
ferma “il villaggio, seguito dal
soggiorno in strutture alber-
ghiere più tradizionali e poi i
tour, per esempio in Messico”.
Tra le scelte “le crociere sono
molto apprezzate dalla clien-
tela italiana”.
Quali sono i principali frui-
tori della vacanza caraibica? 
Uno dei target dell’area sono
le famiglie, “soprattutto in
estate, ma anche in altri pe-
riodi - si osserva da Astoi -.
Restano comunque target di
riferimento importante le cop-
pie, in particolare in inverno
e per i viaggi di nozze. Le cop-
pie spesso prediligono solu-
zioni di soggiorno in hotel
adults only”. Tra i trend emer-
genti risulta in grande cre-
scita la domanda “di single e
gruppi di amici. La durata
media è quella di 9 giorni/7
notti seguita dai 14 giorni”. 
C’è da tener presente che il
cliente che sceglie le mete ca-
raibiche predilige “una va-
canza all'insegna del relax e
della vita di mare, ma deve es-
sere anche divertente e con
possibilità di praticare sport e
qualche escursione”. Non
mancano le richieste di tour,
“soprattutto per il Messico che,
da questo punto di vista, offre
moltissimo”.                    S.V.  

lunghi sono stati accompagnati
da 27 milioni di crocieristi, un
aumento del 2,4% rispetto al-
l'anno precedente. Gli Stati
Uniti sono rimasti il mercato di
origine dominante, seguiti da
Canada, Europa e Regno Unito.
Il turismo caraibico ha visto una
forte impennata nel 2019: gli ar-
rivi aerei sono aumentati del
12% nel primo trimestre, inclusi
9,1 milioni di arrivi di turisti in-
ternazionali, con un aumento
di quasi 970.000 visitatori. An-
che l'industria crocieristica ha
visto una crescita, con un balzo
del 9,9% e un totale record di
10,7 milioni di arrivi nel pe-
riodo. "È un ritorno molto forte
alla crescita nei Caraibi", ha di-
chiarato Dominic Fedee, at-
tuale ministro del turismo di
Santa Lucia nonché presidente
Cto. Il braccio di ricerca del Cto
ha dichiarato di essere "rialzista"
per il 2019, prevedendo un au-
mento dell'8-9% negli arrivi di
turisti per l'intero anno.   L.M.

Tra gennaio e giugno 2019 gli
arrivi internazionali sono cre-
sciuti del 4,4%, mentre il turi-
smo interno è aumentato di un
solido 9,7%. Nel 2018 i Caraibi
hanno ricevuto 59,5 milioni di
arrivi, tra cui 30,2 milioni di
prenotazioni e 29,3 milioni di
visite da parte dei crocieristi. I
Caraibi hanno accolto per la
prima volta oltre 30 milioni di
viaggiatori, sebbene dopo un
2017 con fenomeni climatici
spesso avversi. "Questi risultati
hanno comportato un aumento
complessivo dell'1,7% nel 2017,
rendendolo l'ottavo anno conse-
cutivo di crescita", ha affermato
Ryan Skeete, direttore della ri-
cerca del Cto. Si tratta di un
tasso di crescita più lento di
quanto si sarebbe visto senza gli
uragani; infatti, gli arrivi di tu-
rismo nei Caraibi sono aumen-
tati nella prima metà del 2017.
I 30 milioni di visitatori che
hanno effettuato prenotazioni
con pernottamenti per periodi

Turisti Usa 
in testa
Nel 2019 si conferma la ripresa

Repubblica Dominicana



Giamaica, non solo
mare e natura 
Focus sul turismo wellness,
per la Giamaica. Ferma re-
stando l’accoppiata tra natura
e mare cristallino che da sem-
pre ne fa la fortuna, il Paese
ha infatti deciso di investire
66 milioni di dollari nel pros-
simo triennio per la creazione
di nuovo prodotto sul seg-
mento health. Quanto all’in-
coming 2019, “in un momento
in cui l’area caraibica sta af-
frontando una parziale crisi –
ci racconta Elisa Eterno, rap-
presentante ente Turismo
Giamaica in Italia - Jamaica
Tourist Board si ritiene soddi-
sfatta delle performance: gli ita-
liani che hanno scelto l’isola per
le proprie vacanze restano pres-
soché invariati rispetto al 2018.
Un’importante testimonianza
di come la Giamaica continui
ad attrarre turisti anche in un
momento storico non favore-
vole”. Quanto ai mercati di ri-
ferimento, “sono, nell’ordine:
Stati Uniti, Canada, Uk, per poi
passare all’Europa continentale
- dove l’Italia si posiziona sul
secondo gradino più alto, dopo
la Germania”, rimarca Eterno,
che spiega come per il 2020 gli
obiettivi siano di “continuare
a lavorare sulla reputazione del-
l’isola, attirando sempre più l’at-

tenzione dei turisti italiani.
Questo grazie anche alle impor-
tanti collaborazioni con i prin-
cipali t.o. italiani, al momento
partner di primaria importan-
za per la destinazione. Al loro
fianco, infatti, l'obiettivo è quel-
lo di creare quante più oppor-
tunità possibili di contatto con
gli adv e mostrare loro la rinno-
vata offerta turistica di Giamai-
ca”. E’ per questo che Jtb Italia
ha sviluppato diversi tools per
formare e guidare gli agenti
che operano sul territorio na-
zionale: “Un aggiornamento
continuo – osserva la manager
– con una piattaforma di e-le-

arning che consente di scoprire
le ricchezze dell’isola attraverso
capitoli formativi e di essere sor-
teggiati per partire alla scoperta
della Giamaica con uno dei no-
stri fam trip”. Tra le altre ini-
ziative per il trade, poi, Eterno
ricorda “il gruppo Facebook
geolocalizzato e dedicato agli
adv - gestito dall’Italia e dove
vengono condivisi aggiorna-
menti, news e pacchetti-infor-
mazioni turistiche relative ai
nostri partner - e un nuovo vi-
deo formativo dove viene illu-
strata l’offerta turistica dell’isola
attraverso 10 grandi ragioni per
visitare la Giamaica”.     G.M.

Quattro navi, tanti itinerari 
e Ocean Cay: i Caraibi di Msc 
“Quest’inverno abbiamo quattro navi nell’area caraibica con partenze da Miami,
scalo sul quale stiamo investendo strutturalmente, e con itinerari molto diversificati.
E poi c’è l’isola privata alle Bahamas, Ocean Cay Marine Reserve, appena inaugu-
rata e che sarà tappa di tutte le nostre navi: pensiamo che il numero di italiani nel-
l’area a bordo di Msc sia destinato a crescere in maniera molto importante”. È
questo il punto di vista di Leonardo Massa, country manager Italia di Msc Cro-
ciere, sulla regione a sud dell’home port della Florida. Un’area, quella dei Caraibi,
che secondo il dirigente non soffre la concorrenza di un fly&cruise sul medio raggio
sempre più importante: “Il nostro è un prodotto estremamente segmentato, quindi
ne abbiamo per i clienti che vogliono fare il corto raggio – ovvero il Mediterraneo
– e per quelli che, sul medio raggio, scelgono il Nord Europa in estate o gli Emirati
in inverno. E poi c’è il target di clientela che sceglie il long haul, che è completa-
mente differente: non vedo sovrapposizioni né cannibalizzazioni, sono semplice-
mente clientele diverse, anche per tipologia e durata della vacanza”. Proprio sul
target caraibico, Massa spiega che “oltre a quello dei viaggi di nozze, nei periodi
delle feste e delle vacanze ‘canoniche’ riscontriamo una presenza importante di fa-
miglie, mentre nel resto dell’anno prevalgono coppie e gruppi di amici, che uni-
scono quasi sempre la crociera Msc con un viaggio negli Stati Uniti”. Quanto al
“peso” dell’area sul totale del prodotto Msc, il manager osserva che “il nostro core
business resta certamente il Mediterraneo, che vale il 70%. Il restante 30% è diviso
in maniera più o meno equa tra il medio raggio e il lungo raggio di Miami, Antille,
Giappone, Sud Africa e Sud America”.                                                              G.M.

Barbados e l’anno 
del  “We Gathering”

Obiettivo 840.000 arrivi - in
questo 2019 che volge al ter-
mine - per Barbados. L’isola
delle Piccole Antille ha regi-
strato con soddisfazione un
+4,2% di presenze nei primi
nove mesi dell’anno, per com-
plessive 522.583 unità, e sta
spingendo – attraverso il suo
ente del Turismo – sull’incre-
mento degli arrivi dall’Europa,
Italia compresa. Tuttavia, i
mercati che fanno segnare la
crescita più rilevante restano
quelli del Centro e Sud Ame-

rica (+11%), seguiti da Usa
(+9,5%), Regno Unito (+8,7%)
e Germania (+5,7%). “Uno de-
gli elementi chiave per garantire
la redditività della nostra indu-
stria turistica – spiega William
Griffith, ceo del The Barba-
dos Tourism Marketing Inc -
è garantire che l'isola rimanga
facilmente accessibile via terra
e via mare. La Btmi ha lavorato
a stretto contatto con i partner
delle compagnie aeree per man-
tenere e persino potenziare il
trasporto aereo, e ciò ha con-

tribuito alla nostra perfor-
mance”. Tra le ultime novità
c’è quella di Eurowings, che
ha da poco dato il via al suo
servizio no-stop tra Franco-
forte e Bridgetown, con tre fre-
quenze alla settimana e ag-
giungendo così 330 posti volo
ogni lunedì, mercoledì e ve-
nerdì fino al prossimo aprile.
Quanto al 2020, per Barbados
sarà un anno all’insegna del
“We Gathering”: è infatti que-
sto il messaggio scelto per in-
coraggiare i visitatori dell'isola
a impegnarsi con attività espe-
rienziali e di responsabilità so-
ciale “ad hoc” a tema enoga-
stronomico, ambientale, pae-
saggistico, marino e sportivo.
L'obiettivo è di coinvolgere
nelle attività, previste per aprile
2020, un totale di 3.000 visita-
tori: il 40% dalla Germania, il
30% dalla Francia, il 10% dal-
l'Italia e il 20% dal resto del-
l'Europa.                            G.M.
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Bvi tra eco-luxury e sailing
“Nel 2020 le Isole Vergini Bri-
tanniche mirano a rafforzare la
loro presenza sul mercato ita-
liano grazie ad una crescente
sinergia che coinvolgerà i diversi
key partner. Sarà un anno si-
gnificativo – afferma Mia
Hezi, head of marketing &
pr Aviareps Italy e account
director Bvi Tourist Board
Italy - grazie a importanti no-
vità di prodotto, come la ria-
pertura del Rosewood Little
Dix Bay, hotel sull’isola di Vir-
gin Gorda”.
La tematica di punta per il
2020? 

“Svilupperemo l’area del viaggio
eco-luxury, continuando a pun-
tare anche sul segmento sai-
ling”, fa sapere la manager. 
Il turismo alle Isole Vergini
Britanniche vede come mer-
cati maggioritari l’area del
Nord America, il dato non sor-
prende, “considerando anche la
vicinanza geografica. Gli arrivi
stimati sono suddivisi secondo
le seguenti percentuali: North
America 53,79%, Regional (Ca-
raibi) 21,37% ed Europa
18,60%”. Quanto al mercato
italiano è ancora “di nicchia in
termini di arrivi, ma conferma 

l’interesse per la destinazione
da parte di honeymooner, cro-

Anguilla ha obiettivi impor-
tanti sul mercato Italia per il
2020. Il target è quello di rag-
giungere “un incremento dei tu-
risti italiani del 20%”, dichiara
Stefano De Paoli, rappresen-
tante in Italia Ufficio del Tu-
rismo di Anguilla. Quanto al
posizionamento il nostro Paese
risulta “al secondo posto in Eu-
ropa dopo la Gran Bretagna”.
Parlando di trend la stagione
estiva di Anguilla, per il mese
di agosto, ha messo a segno una
crescita dei visitatori generali.

Gli arrivi di agosto sono stati
complessivamente 16.575,
+65,1% rispetto allo stesso pe-
riodo del 2018.
Quali sono i nuovi trend
emergenti? “Nell'ottica sempre
più condivisa di salvaguardare
il benessere personale e l'am-
biente, Anguilla sembra soddi-
sfare le esigenze dei nuovi viag-
giatori: natura incontaminata,
mare, sicurezza, attenzione da
parte delle istituzioni a preser-
vare il patrimonio naturalistico
dell'isola – commenta il ma-

nager -. Inoltre, ha tutte le carte
in regola per essere scelta come
meta per la luna di miele e per
le famiglie”. Il prossimo anno
sarà orientato a far conoscere
Anguilla “oltre che per il mare e
le spiagge anche per la natura
selvaggia e incontaminata, con
più di cento specie di uccelli, tar-
tarughe marine, barriera coral-
lina, parco marino, e per la sua
cucina. In particolare aprile
2020 sarà il mese dedicato al
food, che è parte integrante della
cultura dell'isola”.  S.V.

Anguilla punta al + 20%
dall’Italia

cieristi e appassionati di sport
acquatici, in particolar modo

velisti”. Infatti, la vacanza in
barca a vela sta diventando
“una nuova tendenza anche tra
i neofiti attratti dal tipo di espe-
rienza che si può vivere, consi-
derando che ormai molte barche
offrono servizio e comfort a
bordo pari ad un hotel a 5
stelle”, commenta Hezi.
L’obiettivo 2020? Non ci sono
dubbi, è aumentare gli arrivi
dall’Italia e il numero di giorni
spesi a destinazione grazie anche
all’apertura di nuove strutture.
In particolare si punterà “sugli
asset che l’arcipelago offre oltre al
format island hopping, che sia a

bordo di barche a vele sia grazie
al servizio di ferry consente di
visitare e spostarsi facilmente tra
le diverse isole e vivere appieno
la destinazione”. 
Il tutto nell’ottica di un concetto
di multi-experience, che passa
attraverso l’island hopping a
bordo di imbarcazioni charter
con skipper, il glamping per i
cercatori di avventura deside-
rosi di soluzioni di alloggio a
contatto con la natura, il wreck
diving a caccia di relitti nelle
profondità del Mar dei Caraibi,
per scoprire le tracce sommerse
della storia delle Bvi.         S.V.





La Repubblica Dominicana gioca la carta
dell’inesplorato 
Si confermano i consensi dal
turismo internazionale per la
Repubblica Dominicana, com-
plici una serie di fattori, dal-
l’essere “una meta sicura all’of-
ferta di attività culturali, av-
ventura e divertimento, solu-
zioni alberghiere e ottime con-
nessioni aeree”, commenta
Neyda Garcia, direttrice del
Turismo della Repubblica
Dominicana in Italia. 
Numeri alla mano a livello glo-
bale, la destinazione ha regi-
strato da gennaio a settembre

Il combinato
Nord America-Aruba
“Con oltre un milione di arrivi
totali sull’isola nel 2018, Aruba
continua a registrare una cre-
scita nel numero dei turisti che
visitano l’isola annualmente. Il
principale mercato di riferi-
mento rimane quello ameri-
cano, ma gli arrivi dall’Europa
costituiscono una rilevante
fetta”, parola di Alessandro
Zanon, Aruba Tourism Au-
thority country manager Ita-
lia. Dall’Europa, l’Italia rap-
presenta il terzo mercato. In
testa c’è l’Olanda seguita dal
Regno Unito.
Guardando al nostro mercato,
l’Italia ha registrato un +28%
nel 2018, con 2.183 passeggeri
in più rispetto all’anno prece-
dente. “Obiettivo 2019 – an-
nuncia il manager - è quello di
chiudere l’anno con 11.000 ar-
rivi, raggiungendo il +9% ri-
spetto all’anno precedente
(10.071 arrivi nel 2018) solo
con voli di linea”. 
Aruba si conferma una delle
destinazioni “chiave per il mer-
cato dei viaggi di nozze”, com-
plici una serie di elementi
quali “il sole tutto l’anno, le
spiagge, i resort di qualità. Tut-
tavia, grazie alla sicurezza di
cui gode e alla varietà di attività

offerte è adatta anche a chi
viaggia in famiglia e agli a-
manti della vacanza attiva e
dello sport”. Sulla base di quan-
to asserito dal manager, cre-
scono la nicchia del diving,
“soprattutto grazie alla pre-
senza di numerosi relitti som-
mersi lungo le coste dell’isola, e
del beach tennis, di cui ogni
anno si svolge una tappa dei
mondiali un tempo sulla Eagle
Beach e ora sulla spiaggia di
Bushiri Beach”.
In termini di preferenze, i no-
stri connazionali continuano
a scegliere “il combinato Nord
America+Aruba, grazie ai nu-
merosi voli giornalieri che col-
legano l’isola alle principali città
americane, ma è in forte cre-
scita anche il combinato Sud
America+Aruba, soprattutto
dal Perù e dalla Colombia”. 
Aruba, nella guida Best in Tra-
vel 2020, si è aggiudicata il
quarto posto tra i Paesi da vi-
sitare nell’anno a venire. Dal
canto suo “si sta impegnando
a promuovere un turismo più
autentico e sostenibile, che
metta in luce gli aspetti più tra-
dizionali dell’isola senza intac-
carne le bellezze naturali”. Il
che si traduce nel fatto che “sta

lavorando per implementare
nel 2020 il divieto di utilizzo di

plastica monouso e di creme so-
lari che distruggono la barriera
corallina”. S.V.

Neyda Garcia

Alessandro Zanon
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Royal Caribbean: Antille in primo piano
Guarda già al 2021, Royal Ca-
ribbean International. Con
una programmazione – pro-
prio sull’area del mondo che
dà il nome alla compagnia –
davvero regale. 
Tra due estati, le due mega-
navi Symphony of the Seas e
Allure of the Seas alterne-
ranno infatti itinerari di 7
notti nei Caraibi orientali e
occidentali, con sosta a Per-
fect Day at CocoCay, l'isola
privata di Rci. Allure ri-
prende il mare dopo il rinno-
vamento da 165 milioni di
dollari cui è stata sottoposta

insieme ad altre navi, e a no-
vembre 2021 partirà per la
sua stagione invernale la-
sciando il posto ad Harmony
of the Seas. Dal canto suo Oa-
sis of the Seas, recentemente
"amplificata", tornerà nella
Grande Mela per la stagione
estiva da Cape Liberty a Ba-
yonne, nel New Jersey. Dopo
aver trascorso un'estate a
Southampton, in Inghilterra,
nell'ottobre 2021 Anthem of
the Seas tornerà invece a
Cape Liberty per offrire cro-
ciere di 7 notti alle Bahamas,
con una virata ai Caraibi me-

ridionali per le vacanze di
fine anno. Anche Vision of

“Sulle Isole Vergini Americane,
St.Thomas, St.John e St.Croix,
dopo gli uragani Irma e Maria
del settembre 2017, la maggior
parte delle strutture ricettive fu-
rono distrutte e le più importanti
subirono danni radicali da non
consentirne la riapertura a breve
termine. Delle 4.500 camere ad
inventario pre-esistenti – fa pre-
sente l’Ufficio del turismo delle
U.S. Virgin Islands C/o Thema
Nuovi Mondi srl -, si stima che
a dicembre 2019, se ne calcolino
2.310 disponibili su tutte e tre le
maggiori isole: 1.260 camere a
St.Thomas, 400 a St.John e 650
a St.Croix”. Si possono conside-
rare circa 300 ville ripartite tra
St.Thomas e St.John e 300 a
St.Croix. Molte strutture alber-
ghiere più piccole, b&b e alber-
ghi di charme, “sono riusciti a
riaprire parzialmente, poi gra-
dualmente a riattivare tutti i ser-
vizi atti ad ospitare i vacanzieri”.
A quanto si apprende, oggi la
situazione infrastrutturale al-
berghiera “è in netta ripresa, con
aperture di alloggi che hanno
completamente ristrutturato o
ricostruito, aprendo i battenti
nell'arco del 2019. Le strutture
ricettive più importanti e con
maggior numero di camere sono
anche quelle che hanno subito
maggiori danni e che stanno an-
nunciando le nuove aperture”.

A stimolare l’economia dell’ar-
cipelago c’è “una realtà efferve-
scente, nata con gli Airbnb, la
sharing-economy: se ne contano
830 a St.Thomas, 250 a St.John
e 350 a St.Croix”. Si stima che,
solo alla fine del 2020, le Usvi
potranno considerarsi “comple-
tamente riprese”. 
Sul versante dei collegamenti
aerei le isole godono di voli di-
retti dalle maggiori città statu-
nitensi, “con una disponibilità
in linea con i livelli pre-uragani
del 2017 ed in proiezione St.Tho-
mas é al 90% della disponibilità”.
Quanto al mercato crocieristico
non c’è stata alcuna flessione.
Un dato di fatto è che “le Isole
Vergini Americane hanno colti-
vato due anni di resilienza, con-
centrandosi nel ristabilire la cen-
tralità dell'economia turistica,
ampliando anche la visione glo-
bale dal 2021”. 

Si cercano 
esperienze autentiche
I trend? Sempre più visitatori
vogliono scoprire “usi e costumi
locali e vivere esperienze tipiche
isolane. Tutto questo cambia sen-
sibilmente dagli ultimi anni,
quando i turisti giungevano per
shopping e spiagge. Oggi le Usvi
accolgono circa 2 milioni di tu-
risti all’anno, ma il focus del ter-
ritorio è ben diverso: è il cibo e

la gastronomia delle isole, la mu-
sica, l’arte, ma soprattutto la
gente che vive sulle isole”. Ele-
menti che diventano oggi la
priorità per l’ente del Turismo,
“che trasforma il proprio mar-
keting facendo in modo che la
destinazione incontri sempre più
i desideri dei viaggiatori, per-
tanto la strategia principale è
The cultural and Experiential
Value Proposition for Hotels/Re-
sorts”. In linea con il turista di
oggi che vuole sempre di più
trascorrere del tempo nei locali
frequentati dagli isolani e re-
carsi nei ristoranti frequentati
non da turisti. 
Una ricerca di esperienze au-
tentiche che è ancora più pro-
nunciata nel settore crocieri-
stico: “Ci sono dati concreti che
dimostrano che il crocierista si
allontana sempre più dal solo
shopping e dalla gioielleria esente
tasse alle Usvi. Continuano a
frequentare le spiagge e a visitare
le principali attrazioni, ma sono
sempre più coinvolti dalla vita-
lità del mondo isolano”, afferma
il Commissioner Boschulte.
Per questo nuovo trend anche
le Usvi cambiano l’orienta-
mento della propria promo-
zione, “l’invito è affrontare le
isole scoprendo come è semplice
venire a contatto con la gente e
stare tra gli isolani”.         S.V.

La resilienza delle Usvi

the Seas farà rotta dal Sud
della Florida, con partenza

nella stagione invernale da
Fort Lauderdale per crociere
di 10 e 11 notti ai Caraibi del
Sud. Rhapsody of the Seas
partirà da Tampa, in inverno,
diretta ai Caraibi occidentali
con crociere di 7 notti. San
Juan in Porto Rico, conosciuta
anche come l'Isola degli In-
cantesimi, sarà invece la base
di partenza per le crociere di
Freedom of the Seas e di Em-
press of the Seas, che propor-
ranno itinerari di 7 notti per
l'inverno con visite a isole
come Virgin Gorda, Vergini
britanniche, Bridgetown, Bar-

bados e St. George's, Gre-
nada. Ma nel portfolio di Rci
ci sono anche le crociere
brevi: la rinnovata Mariner
of the Seas salperà da Port
Canaveral tutto l'anno, of-
frendo itinerari alle Bahamas
di 3 e 4 notti, così come la
rinnovata Navigator of the
Seas. Da Galveston, in Texas,
salperà Liberty of the Seas:
incrocerà ai Caraibi occiden-
tali con cadenza settimanale
prima di trasferirsi a Miami
per l'inverno, anch’essa con
crociere di 3 e 4 notti alle Ba-
hamas.                              G.M.

esperienze a Santo Domingo,
tra atelier di moda, shopping e
design nei mall della capitale,
aperitivi o cene in ristoranti
cool. Alcuni tour operator ita-
liani hanno iniziato “ad inserire
nella prossima programma-
zione queste nuove aree”, chi il
Sudovest, chi punta su Samanà
e sul Nord dell’isola. Il tema
2020? Sostenibilità e turismo
ecologico, “la Rep. Dominicana
presenta un’offerta di attrazioni
eco-turistiche e di progetti soste-
nibili nell’isola”.                            S.V.

“4.987.698 turisti non residenti.
Molto positivi gli arrivi per il
mercato italiano, con 61.698
turisti, pari ad un +8,07% con-
tro i 53.700 del 2018”, fa pre-
sente la direttrice. Il nostro
Paese conserva sempre la 5°
posizione tra i mercati euro-
pei, “in ordine dopo Francia,
Germania, Spagna, Inghil-
terra”. Il Paese continua ad es-
sere scelto dai viaggiatori ita-
liani, soprattutto “cresce l’in-
teresse verso nuove zone ancora
poco esplorate, tra cui il Sudo-

vest (Barahona Pedernales) e il
Nord dell’isola (da Puerto Plata
a Samanà)”, attesta Garcia. La
destinazione è in grado di sod-
disfare diversi target, oltre al
classico soggiorno mare si può
scegliere tra esperienze all’in-
segna della natura e della so-
stenibilità, “soggiornando in
ranchos o cabañas”, o delle at-
tività sportive, dei tour cultu-
rali o gastronomici. 
Di rilievo l’offerta lusso “non
solo soggiornando in resort di
alto profilo, ma vivendo anche





SCOPRI DI PIÙ SU EDENVIAGGI.IT/FORESTA

PER FARE UN ALBERO 
CI VUOLE UN VIAGGIO

PARTECIPA CON NOI 
ALLA CREAZIONE DELLA FORESTA EDEN

Siamo consapevoli che il turismo ha un’importanza 
sull’ambiente, per questo motivo abbiamo lanciato 
Sensibility, la nuova linea di prodotto MADE dedicata 
al turismo sostenibile.

A supporto di questa iniziativa, abbiamo deciso di dare il 
via ad un progetto altrettanto ambizioso: la nascita di una 
foresta in Kenya, che continuerà a crescere nel tempo 
grazie ai nostri clienti, perché per ogni viaggio costruito 
con MADE regaleremo un albero che pianteremo a 
loro nome.

Così, insieme, sarà possibile combattere la 
desertificazione, incentivare la biodiversità, favorire la 
riduzione di emissioni di CO2 e migliorare la condizione 
delle popolazioni rurali impegnate nella coltivazione.

Inoltre, i nostri clienti potranno seguire on-line, in 
tempo reale, la crescita del proprio albero, dargli 
un nome e conoscere le persone che vengono aiutate 
grazie a questa iniziativa.


