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Archeologia, i gap da superare  
Al netto del Covid, il settore è in fase di evoluzione ma necessita di interventi specifici per tutelare e far conoscere i siti

Il Covid ha determinato al-
cuni cambiamenti nella frui-
zione dei siti archeologici,
con ingressi contingentati e
una serie di linee guida stilate
insieme agli esperti. Detto
questo, però, il settore del tu-
rismo archeologico assiste or-
mai da alcuni anni ad una
fase di progressione, con un
impatto economico di valore

sul territorio. Tra i temi sui
quali gli esperti stanno discu-
tendo e che saranno il fulcro
della prossima edizione della
Borsa Mediterranea del Tu-
rismo Archeologico (Bmta)
in programma dal 19 al 22
novembre, la sostenibilità,
“con una formula che guarda
alla persona - spiega Ugo Pi-
carelli, direttore della Bmta

-. In particolare il rispetto dei
luoghi che si visitano, la pre-
servazione dei siti, la respon-
sabilità nel mantenere intatta
l’identità culturale, oltre all’of-
ferta di turismo culturale le-
gato a quello di prossimità”. 
Non mancano, però, i vincoli
da superare. In primo luogo
il gap infrastrutturale. “Il si-
stema ferroviario tirrenico -

spiega Picarelli - lascia a de-
siderare, superata Salerno
l’alta velocità finisce e la tratta
diventa regolare”. Poi c’è il
fatto che i siti archeologici
sono spesso nei pressi di pic-
coli comuni e scontano una
carenza non solo viaria, ma
anche di cartellonistica e se-
gnaletica come quella delle
realtà internazionali. Gli
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registrano oltre 11 milioni di vi-
sitatori. Più in generale, co-
munque, i dati Mibac mostrano
come i visitatori tendono a fer-
marsi presso alcune grandi
icone del patrimonio: i primi 5
attrattori raccolgono oltre il
30% degli oltre 55 milioni di vi-
sitatori”. Ancora meno distri-
buiti gli introiti: in questo caso
i primi 5 attrattori rappresen-
tano addirittura quasi il 60%
degli introiti, con Pompei e cir-
cuito del Colosseo che gene-
rano il 41%.
Un settore dall’alto potenziale,
che però, a detta delle agenzie
di viaggi, non ha standard di
qualità ed è un business circo-
scritto ai circoli e alle riviste
specializzate. Altra sfida sa-
rebbe quella di diversificare
l’offerta per catturare un target
più giovane.

sforzi non dovrebbero quindi
limitarsi al trasporto ferrovia-
rio, ma anche ai collegamenti
aerei, “cercando di creare un
sistema”. In merito ai target
da attrarre, poi, c’è un gran
lavoro da fare sulla domanda
nazionale e sul turismo sco-
lastico. I numeri che emer-
gono da uno studio di Boston
Consulting, poi, mettono in
luce che su un panel di 350
musei statali sono stati
117mila i posti di lavoro gene-
rati come indotto dalle attività
svolte e 278 milioni di euro di
ricavi da visite e attività. I dati
pre-Covid sui visitatori dei
musei e delle aree archeologi-
che italiane, secondo il Ciset,
“mostrano un livello di concen-
trazione enorme su due attrat-
tori: il circuito Colosseo-Foro
Romano-Palatino e quello di
Pompei-Ercolano, che nel 2018 DA PAG. 2



Un traino economico
concentrato su pochi attrattori

Si tratta di un segmento che
ha un deciso impatto econo-
mico, almeno pre-Covid: è il
turismo archeologico. Secon-
do 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, dei
“ma”. I dati sui visitatori dei
musei e delle aree archeolo-
giche italiane, rivela il Ciset,
“mostrano un livello di concen-
trazione enorme su due at-
trattori: il circuito Colosseo-
Foro Romano-Palatino e quello
di Pompei-Ercolano che nel
2018 registrano oltre 11 milioni
di visitatori. Più in generale,
comunque, i dati Mibac mo-
strano come i visitatori ten-
dano a fermarsi presso alcune
grandi icone del patrimonio: i
primi 5 attrattori tra musei e
aree archeologiche statali rac-
colgono, infatti, oltre il 30%
degli oltre 55 milioni di visi-
tatori. Ancora meno distribu-
iti gli introiti: in questo caso i

primi 5 attrattori (Colosseo,
Pompei, Uffizi e Accademia a
Firenze e Castel Sant’Angelo)
rappresentano addirittura qua-
si il 60% degli introiti, con
Pompei e circuito del Colosseo
che generano il 41%”.
Questa concentrazione è un
fenomeno che perdura, in ba-
se alle analisi che ogni anno
Ciset presenta nell’ambito di
tourismA organizzata da Ar-
cheologia Viva (Giunti Edito-
re), svoltasi a Firenze dal 21 al
23 febbraio 2020 e giunta ormai

alla sesta edizione (nel 2021 si
terrà, invece, a ottobre).
Nel dettaglio delle aree e mu-
sei archeologici, oltre a Co-
losseo e Pompei, anche il Mu-
seo Egizio di Torino e quello
Archeologico di Napoli figu-
rano, insieme alle aree di Er-
colano e Paestum, nella clas-
sifica dei primi 30 attrattori
statali. Colpisce, però, la con-
centrazione, con il Museo E-
gizio, terzo classificato, che
conta neanche un terzo delle
visite di Pompei e quello di

Napoli che, come quarta at-
trattiva archeologica, richi-
ama l’8% delle visite rispetto
al Colosseo. Per fare un altro
esempio, Villa Adriana e le
Terme di Caracalla, che rien-
trano comunque entro le pri-
me 10 attrattive archeologi-
che, registrano circa 230.000
visitatori nel 2018, pari a me-
no di un decimo di Pompei.
“Questa polarizzazione dei vi-
sitatori viene rilevata da or-
mai tre anni dai dati – evi-
denzia il Ciset -. Il 2018 si
distingue per una particolare
concentrazione degli introiti:
le prime 5 attrattive nel 2017
portavano il 57% degli incassi,
mentre nel 2018 tornano al
59% del 2016, sia per effetto
di un aumento dei visitatori
paganti presso i ‘soliti noti’ sia
probabilmente per l’aumento
del prezzo del biglietto di in-
gresso a Pompei”. 
Si tratta di un elemento che
distingue la situazione italiana
da altre: “Ad esempio in In-
ghilterra, tra le attrattive a pa-
gamento, una molto centrale
come la Torre di Londra regi-

stra 25,8 milioni di visitatori –
prosegue il Ciset -, ma i più
periferici bagni romani di Bath
ne portano 1,3 e la decima at-
trazione di tipo storico/cultu-
rale, Tatton Park nel Cheshire
raccoglie circa un terzo dei visi-
tatori della Torre. Stessa situa-
zione per le attrazioni gratuite,
in cui la British Library, al de-
cimo posto, comunque ha un
numero di visitatori corrispon-
dente al 20% rispetto al British
Museum”. A cosa è dovuta que-
sta polarizzazione? “Alla forte
componente di turismo di sight-
seeing tradizionale – risponde
il Ciset - che caratterizza in
particolare le quattro mete prin-
cipali in Italia, Roma, Firenze,
Venezia e Napoli, dove si trova-
no, non a caso, tutti gli attrattori
con il maggior numero di visita-
tori e i più alti introiti. Mete che,
peraltro, presentano componenti
rilevanti di turismo extraeuro-
peo: le prime otto provenienze
extraeuropee sono quasi il 50%
degli arrivi internazionali a
Firenze, mentre le prime 10 a
Roma rappresentano oltre il
40% dei turisti stranieri”.     N.S.
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di Nicoletta Somma

Colosseo

I gap infrastrutturali frenano il business

“Il turismo culturale e quello ar-
cheologico in particolare sono
segmenti in crescita e la pande-
mia ha solo rallentato un trend
che dovrebbe riprendere vigore
con la riapertura dei confini -
afferma Nadia Pasqual, mar-
keting e pr di tourismA -; ho
assistito alla nascita di nuovi
operatori specializzati, ma an-
che di operatori storici che
hanno arricchito la loro pro-
grammazione di viaggi culturali
con proposte specifiche di itine-
rari archeologici. Anche le de-
stinazioni stanno cominciando
a intercettare questo segmento
e sempre più numerose parteci-
pano a tourismA per proporre
il loro patrimonio archeologico
al pubblico e agli operatori”. 
Oltre ai più importanti siti ar-
cheologici italiani, tra le desti-
nazioni estere che promuovono
attivamente questo segmento ci
sono Turchia, Malta, Cipro,
Giordania, Egitto, Israele, ma
anche la Croazia e le Fiandre.

“Proprio su richiesta degli ope-
ratori e degli enti di promozione
territoriale - prosegue Pasqual
- abbiamo cominciato a orga-
nizzare ‘Buy Cultural Tourism’,
il workshop b2b dedicato al tu-
rismo culturale che si svolge
ogni anno durante tourismA.
Assistiamo a un crescente inte-
resse sia da parte dei seller sia
da parte delle agenzie di viaggio
che partecipano come buyer, in-
dice che anche gli agenti di viag-
gio hanno compreso l’impor-
tanza di puntare su nicchie che
resistono alla concorrenza con
il web e dove il fai-da-te è quasi
impossibile”. Di contro, va sot-
tolineato che questi viaggi “ri-
chiedono conoscenze specifiche
e non sono facili da organiz-
zare, perché i clienti sono molto
esigenti e attenti, pretendono
esperti culturali e archeologi
preparati, ma anche i giusti
tempi di visita. Non si accon-
tentano di visite veloci e gene-
riche, vogliono poter stare an-

che per ore in un sito o in un
museo per avere il tempo di vi-
sitarlo con la guida ma anche

Workshop Bmta

di rivedere alcune cose per
conto proprio”. Che l’interesse
da parte degli operatori e delle

destinazioni sia in crescita “lo
dimostra  - sostiene la manager
- anche la partecipazione da
tutto esaurito al convegno ‘Fare
turismo culturale oggi. Innova-
zione e best practice per gli ope-
ratori’ a cura del Ciset che dif-
fonde in anteprima a tourismA
i dati e i trend del turismo cul-
turale in Italia. Quest’anno la
terza edizione del convegno è
stata dedicata al patrimonio
immateriale: ‘Il turismo dell’in-
tangibile: esperienze e storie per
valorizzare il patrimonio che
non si vede’ e come ogni anno
presenterà anche case study con
esempi concreti di come fare tu-
rismo culturale con idee e for-
mat che operatori e destination
manager possono utilizzare nel-
la loro programmazione e nel
marketing del territorio”. Il Co-
vid ha naturalmente determi-
nato alcuni cambiamenti: “Nei
musei e nei parchi archeologici
l’ingresso è contingentato. Ogni
sito ha stilato una serie di linee

guida insieme agli esperti”,  te-
stimonia Ugo Picarelli, fonda-
tore e direttore della Borsa
Mediterranea del Turismo
Archeologico (Bmta), la cui
23ma edizione si terrà a Pae-
stum dal 19 al 22 novembre
2020, “l’unico evento del Cen-
tro-Sud Italia nel 2020”, sotto-
linea Picarelli. “Anche il mondo
fieristico va ad applicare queste
regole - prosegue il manager -,
intensificando le modalità digi-
tali, per esempio quelle inerenti
l’accredito online, già presenti
prima della pandemia. Dob-
biamo adottare la mentalità per
cui con il virus si deve convivere,
almeno fino a quando non ci
sarà un vaccino. Il Paese ha bi-
sogno di ritornare al suo quoti-
diano”. L’edizione di quest’anno
di Bmta farà focus in partico-
lare sul tema della sostenibilità
e avrà una formula che guarda
alla persona: “Il rispetto dei luo-
ghi che si visitano, la preserva-
zione dei siti, la responsabilità
nel mantenere intatta l’identità
culturale, oltre all’offerta di tu-
rismo culturale legato a quello
di prossimità”.
Ma quali sono le difficoltà che
si riscontrano?“In un contesto
oggi di patrimonio diffuso, so-
prattutto nel Mezzogiorno c’è un
gap infrastrutturale. L’alta velocità
è il primo requisito. Matera si
salva – risponde Picarelli - per-
ché è servita da Bari e Brindisi,
ma il sistema ferroviario tirrenico
lascia a desiderare, nonostante gli
sforzi di Trenitalia. Superata Sa-
lerno l’alta velocità finisce e la
tratta diventa regolare”. Picarelli
rammenta poi un aspetto da
non sottovalutare: “Le aree ar-
cheologiche spesso sono nei pressi
di piccoli comuni e scontano una
carenza non solo viaria, ma an-
che di cartellonistica e segnaletica
come quella delle realtà interna-
zionali”. Gli sforzi non devono
limitarsi al trasporto ferroviario,
ma devono aumentare anche i
collegamenti aerei, “cercando di
creare un sistema”. C’è anche un
altro problema: “Noi dipen-
diamo dalle multinazionali del
tour operating che determinano
i flussi, ma la domanda nazio-
nale non è poca cosa ed è da con-
quistare. Il turismo scolastico è
un’altra domanda da intercet-
tare”. In più bisognerebbe cer-
care di legare il prodotto cultu-
rale a quello enogastronomico,
poiché “si tratta di due facce
della stessa medaglia”. Ancora:
“Al di là dell’attenzione del Go-
verno e del ministero, ci vuole
una politica turistica legata al-
l’offerta culturale. Bisogna dare
identità nuova alle adv che fanno
incoming: devono essere dmc cul-
turali”.                                        .

Turismo archeologico

L’analisi del Ciset evidenzia una polarizzazione tipicamente italiana

La pandemia ha, però, solo rallentato un trend positivo che dovrebbe riprendere vigore 
con la riapertura dei confini



zionata tra i vari t.o. La sfida è
proporre qualcosa che non sia
così noto. Per esempio Carsulae
in Umbria  ha avuto un’evolu-
zione architettonica particolare
ed è in un contesto naturale bel-
lissimo. L’archeologia non è solo
sassi e stili, ma significa anche
far vedere cose particolari”. Ci
vuole passione, pazienza e un
po’ di follia, ammette Bourbon.
Ma si tratta di un prodotto vei-

colabile in agenzia? “È sempre
questione di entusiasmo e com-
petenza”. Indubbiamente si
tratta di un segmento ricco, in
cui il target è rappresentato da
molti over 60, ma anche, ul-
timamente, da coppie.

mente non sono proposte per
fare grandi numeri, i viaggi
sono realizzati con pochi par-
tecipanti. Anche da parte dell’a-
gente di viaggio è richiesta la
sensibilità per intercettare il po-
tenziale interessato e la cono-
scenza dei clienti ai quali poter
proporre una simile esperienza.
I clienti per questo tipo di viaggi
spesso non vanno in agenzia e
credono erroneamente che sia-
no realizzabili solo tramite le
associazioni culturali, che ma-
gari non sono neppure titolate
a organizzare viaggi. Certo non
ci si può improvvisare e non tut-
ti i fornitori dmc nel mondo so-
no in grado di servire e seguire
un viaggio con queste spe-
cificità”.
Fabio Bourbon, archeologo e
assistente culturale di Il Tu-
cano Viaggi Ricerca,  rimarca
il fatto che “in primis l’italiano
è esterofilo e non solo nel viag-
gio archeologico. Tutti facciamo
le stesse cose e l’offerta è fra-

Secondo Bourbon un’altra sfida
è la diversificazione dell’offerta,
intesa nel senso di proporre vi-
aggi che non siano solo a cin-
que stelle; una mossa che per-
metterebbe anche di catturare
più giovani. 
Troppi luoghi chiusi, difficoltà
di accesso e poca comunica-
zione sono tra gli elementi e-
videnziati da Piergianni Ad-
dis, fondatore di Kel12 Tour

Operator. In più “tutti hanno
nell’immaginario i grandi luoghi
e il budget che si è disposti a
spendere in Italia non è lo stesso
che si è disposti a utilizzare all’e-
stero. C’è quest’ansia di andare
fuori dai confini nazionali e

Difficoltà in adv
Un prodotto veicolabile dalla distribuzione
ma a certe condizioni
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l’immaginario che la gente ha
sull’Italia non è così forte. Nel-
l’archeologia c’è suggestione, ap-
profondimento, storia. I t.o, poi,
dovrebbero essere più strategici
e meno legati all’investimento
immediato”. Le istituzioni, in-
vece, “dovrebbero rendersi conto
che promuovere l’immagine del
Paese ricade su tanti settori”.
Quanto alla commercializza-
zione, Addis sostiene che il vi-

aggio archeologico sia vendi-
bile in adv, ma quest’ultima va
formata, magari “scegliendo un
certo numero di punti vendita,
tra  i 50 e i 100. Un progetto por-
tato avanti magari anche con la
stampa di settore”. .

Pompei

Il turismo archeologico ha un
alto potenziale. Ma quali sono
le problematiche che riscon-
trano gli operatori? “Non ci so-
no standard di qualità per la
pulizia e il mantenimento delle
aree archeologiche”, testimonia
Chiara Niccoli di Far East
Viaggi. Vero è, riconosce la
manager, che sulla qualità del
mantenimento esistono dei
vincoli posti dalle sovrainten-
denze e devono essere impie-
gati soldi per affidare la manu-
tenzione, anche straordinaria,
a personale qualificato. Nel
prodotto culturale, poi, ci deve
essere progettualità e “non si
può portare gente dove non si è
camminato”. E il turismo ar-
cheologico si vende in agenzia?
“I viaggi archeologici nascono
più nei circoli e attraverso le ri-
viste specializzate”. “Con il con-
sumer la vendita non risulta
difficile, quando ci si rivolge ad
un pubblico già profilato, con
conoscenze ed interesse nei vi-

aggi archeologici – sostiene Va-
lentina Rubbi, marketing &
communication coordinator
I Viaggi di Maurizio Levi -.
Con le agenzie è più difficile
poiché, trattandosi di una nic-
chia, c’è poca conoscenza del
prodotto, ma con la forma-
zione, in cui stiamo investendo
molto, da parte dei nostri pro-
duct manager e archeologi, su-
periamo l’ostacolo”. 
“I programmi dei nostri viaggi
archeologici sono concordati
con la redazione e gli archeologi
che collaborano con la rivista
Archeologia Viva, perché la pro-
grammazione richiede compe-
tenze specifiche nel settore –
spiega Silvia Russo, titolare
dell’agenzia viaggi Rallo di
Mestre -. Sono disponibili alla
vendita anche attraverso il ca-
nale agenziale, negli anni li
abbiamo presentati anche ad
adv e network come nicchia di
prodotto, ma abbiamo riscon-
trato poca attenzione. Sicura-

di Nicoletta Somma

Turismo archeologico



4 12 Ottobre 2020 - n° 1593PRIMO PIANO

Adv “fuori dal guscio”: 
si vira sull’Aip?

Aprire o non aprire? E poi... cosa
vendere? Sono queste le do-
mande che si sono poste le adv
in questi ultimi mesi. Tra chi ha
deciso di aprire c’è chi lavora
part time, chi fa otto ore e chi
opta per l’appuntamento. La
crisi attuale ha portato a fare va-
lutazioni drastiche, ci saranno
adv che probabilmente non rin-
noveranno le loro adesioni alle
reti, non perché insoddisfatte,
ma perchè ora le disdette sono
in previsione di una chiusura
del punto vendita o per poter
risparmiare, non più per uscire
da un network per entrare in
un altro in quanto più attraente.
Ora ci sono problemi da fron-
teggiare che si chiamano vou-
cher, voli cancellati, mancate
prenotazioni. E’ un nuovo ne-
mico, diverso dal solito e lo si
combatte con armi nuove.

Il punto 
sulle affiliazioni
La situazione attuale ha com-
portato un minor numero di
adesioni alle reti? Geo Travel
Network attualmente vede “un
numero di disdette minimo, non
superiore a quello degli scorsi
anni, abbiamo diverse affilia-
zioni con ingressi il primo gen-
naio 2021 - afferma l’a.d. Luca
Caraffini -. Se c’è stato un ral-
lentamento, è dovuto al fatto che
i nostri consulenti per diversi
mesi non hanno avuto la possi-
bilità di lavorare sul fronte affi-
liativo”, tema messo in luce an-
che da altre reti. “Attualmente
non si registrano terremoti par-
ticolari. Arriveranno? può darsi”.
Caraffini vede tre momenti che
possono essere a rischio, “a
breve con la fine dell'estate, il fine
anno, momento di chiusura ipo-
tizzabile di alcune attività e forse
il peggiore a maggio-giugno del
prossimo anno, quando con i
commercialisti, diverse adv si tro-
veranno a tirare le somme del
2020. Temo che qualche com-

mercialista scoraggerà non pochi
colleghi al prosieguo”. Per quanto
riguarda la rete integrata Ro-
bintur, “da marzo si sono fer-
mate le affiliazioni di nuove
agenzie - attesta Claudio Pas-
suti, a.d. Robintur Travel
Group -, non registriamo di-
sdette in massa: ad oggi ab-
biamo avuto soltanto due uscite
per cessata attività, di aziende
che erano già in difficoltà”. Lo
scenario? Non pare roseo. “I
prossimi mesi saranno i più cri-
tici soprattutto sul versante fi-
nanziario. Il periodo ottobre-feb-
braio è quello peggiore per le
casse delle adv e dopo sette mesi
disastrosi temo che una parte
delle imprese potrebbe terminare
le risorse”. 
Uvet al momento registra “un
numero esiguo di chiusure o ces-
sazioni da inizio anno (il 2,4%
della consistenza numerica del
network ad inizio 2020) - dice
Andrea Gilardi, a.d. di Uvet
Network -, consapevoli che ci
potrebbe essere una crescita di
tale incidenza negli ultimi 60
giorni dell’anno”. Per contro il
network “cresce in termini di
nuovi ingressi di circa il 7% netto
con una componente forte di adv
indipendenti che si affiliano”. 

Per avere un quadro più chia-
ro si dovrà però attendere il
2021, osserva Claudio Busca,
direzione generale network
Gruppo Bluvacanze, e questo
perchè “quasi tutti i network
hanno delle tempistiche contrat-
tuali di recesso comprese tra i 6
e i 12 mesi”. 

Aperte, ma come?
Aprire, ma in che modalità?
Geo consiglia una apertura “co-
stante e quotidiana. Molti ap-
plicano orari diversi, chi solo
mezza giornata e dedica il re-
stante tempo su appuntamento.
Alcuni saltano il lunedì. Com-
prensibile visto il poco lavoro di
alcuni nelle settimane future”. 
In Uvet tutte le adv sono ope-
rative secondo modalità diffe-
renti, “variano a seconda del pe-
riodo. Molto dipende anche dal
contesto urbano - osserva Gi-
lardi -. Ad oggi le più penalizzate
sono quelle localizzate nei centri
città”. La rete diretta di Robin-
tur, di circa 100 adv, è tutta
aperta. Anche in questo caso
“con orari differenziati e mirati
in base alla collocazione e al tipo
di clientela. E’ attivo il nuovo si-
stema di gestione degli appun-
tamenti online, via mail o tele-

di Stefania Vicini 

fono. Per chi preferisce rimanere
a casa, c’è il servizio a distanza
in videochiamata e su What-
sApp Business”. Anche le circa
200 adv indirette sono quasi
tutte aperte, “con orari ridotti,
ma disponibili al telefono e ri-
cevono i clienti su appunta-
mento. Soprattutto quelle che
fanno biglietteria, si sono attrez-
zate con postazioni da casa”.
Oltre il 90% delle adv Welcome
Travel è aperto. “Sono chiuse al-
cune filiali con più punti vendita
- fa sapere Massimo Segato,
direttore rete indiretta Wel-
come Travel -, che hanno scelto
di concentrare il presidio e il pro-
prio personale operativo sulla
sede. Le medio/piccole stanno
praticando orari ridotti oppure
aperture di mezza giornata, ma
con la possibilità di ricevere su
appuntamento anche nei mo-
menti di chiusura al pubblico”.
Certamente chi era intenzio-
nato ad aprire una adv nel pe-
riodo pre-Covid “sta valutando
più attentamente questa scelta -
dice Busca - anche se noi come
Vivere&Viaggiare con Bluva-
canze abbiamo registrato alcune
aperture tra giugno e settembre”.
Quanto al gruppo molte adv su
strada stanno operando con

orario ridotto “rispetto alla nor-
male operatività e, per la re-
stante parte della giornata, ri-
cevono su appuntamento o
rimangono reperibili tramite i
canali multimediali. La situa-
zione è diversa nei centri com-
merciali dove – obbligatoria-
mente - dobbiamo rispettare gli
orari imposti dal gestore”. 

Cambio di formule
Il momento attuale porterà ad
un nuovo modello di distribu-
zione organizzata. Alcune for-
mule più snelle di adv potranno
avere la meglio su altre. Molte
reti parlano di Aip. 
Secondo Caraffini “per molti
punti vendita, la riorganizza-
zione in formule diverse sarà ne-
cessaria. Stiamo lavorando per
capire quali modelli saranno i
più innovativi, competitivi e di
filiera sempre più integrata.
Credo che sarà quest'ultima la
strada più efficiente ed efficace
per la distribuzione”.
Tra gli scenari c’è chi ipotizza
che assisteremo alla chiusura
delle “attività meno solide o
meno flessibili in termini di
struttura costi - osserva Segato
-. Questo significa che un certo
numero di agenti di viaggi, ri-
masti liberi, sarà disponibile a
forme di collaborazione con le
adv che supereranno la fase at-
tuale; una collaborazione che
sarà basata su schemi contrat-
tuali più semplici e sui risultati.
Per altri versi potrà esservi la ri-
cerca di modelli di agenzia 'leg-
geri', privi di impegni organiz-
zativi quali la necessità di
occuparsi della parte contabile e
di tutti gli adempimenti buro-
cratici”. Welcome si sta attrez-
zando per entrambe le possi-
bilità e nel prossimo futuro
prevede di utilizzare l’Aip, “in
maniera molto mirata”. 
Consulenza d’impresa a tutto
tondo. E’ ciò su cui le reti si
concentreranno sempre di più,
rileva Gilardi. Il suo pensiero si
ricollega con quanto espresso
da Segato. “È ragionevole cre-
dere che alcune adv  virino verso
formule di partnership (Aip) che
alleggeriscono il fardello ammi-
nistrativo e burocratico, consen-
tono di concentrarsi sul busi-
ness”.
A dare man forte è Busca, a suo
dire il modello dell’affiliazione
o dell’agenzia indipendente
“andrà rivisto: si dovranno cen-

tralizzare tutti i servizi accessori
che svolge l’agente di viaggi per
concentrarsi nella vendita, con-
sulenza e risoluzione dei pro-
blemi come in questa situazione.
In questo, il modello dell’associa-
zione in partecipazione delle adv
Vivere&Viaggiare con Bluva-
canze, ha permesso agli agenti
di concentrarsi sulle necessità dei
passeggeri”.  
La distribuzione organizzata
dovrà, però, essere tale, cioè
creare “aggregati che condivi-
dono servizi come amministra-
zione e gestione del personale -
dice Passuti -, sistemi, investi-
menti di marketing, promo-
zione, digital, politiche di brand”.
Oggi, Robintur oltre a prose-
guire lo sviluppo dell’Aip per le
adv di piccole e medie dimen-
sioni, è aperta “a nuove forme
di collaborazione e condivisione
dei nostri servizi e progetti con
adv importanti, anche con for-
mule innovative da mettere a
punto insieme”.
Non ci sono dubbi, almeno per
Ivano Zilio, presidente di Pri-
marete, “per il prossimo futuro
il modello di network tradizio-
nale sarà da rivedere nei conte-
nuti, ma anche le adv dovranno
uscire da quel guscio troppo
standard”. C’è una voce fuori
dal coro in tutto ciò, è quella di
Roberta Florenzano, direttore
commerciale Enjoynet, in
quanto non crede che “il mo-
dello di business debba cam-
biare, molto dipende dall’indi-
vidualità di ogni singola adv. Si
potranno aggiungere nuovi bu-
siness, complementari, o nuove
formule di vendita”, dice. 
Gattinoni Mondo di Vacanze
guarda a nuove idee. Dopo il
lockdown ha lavorato a due pro-
getti distributivi. “Un nuovo
contratto triennale con una ri-
duzione dei costi fissi per le adv
- spiega Sergio Testi, direttore
generale Gattinoni Travel
Network Srl - e una proposta,
realizzata in collaborazione con
Lab Travel/Euphemia per tra-
sformare l’attività di agente di
viaggi in Personal Voyager”.
Quella del consulente di viaggi
è una formula che potrebbe
avere un impulso interessante
in questo periodo, perchè può
garantire un risparmio in ter-
mini di costi di agenzia e una
nuova occasione di lavoro per
chi ha dovuto optare per una
chiusura del proprio punto
vendita. Ne è convinto Ezio
Barroero, presidente di Lab
Travel Group, che ha acquisito
una quota (50%, ndr) di Travel
Expert, rete di consulenti gui-
data da Luigi Porro, entrata così
a far parte del gruppo, che ge-
stisce con il marchio Euphemia
un progetto focalizzato sullo
sviluppo di una rete di consu-
lenti di viaggio specializzati. 
Per esempio Frigerio Viaggi
continua a ricevere “richieste di
informazioni e candidature per
la figura del Travel Planner, con
tante specifiche e sfaccettature
diverse, come diverse sono le esi-
genze del mercato odierno”, os-
serva Paola Frigerio, leisure,
marketing & network direc-
tor.                                                  .

Tra gli scenari si ipotizzano modelli più snelli e leggeri 

Servono accordi commerciali semplici
Accordi commerciali semplici
con politiche basate sulla pos-
sibilità di cancellare le preno-
tazioni senza penali. Ciò che
auspicano le reti è che i fornitori
li possano mettere in atto, os-
serva Segato. Visto che “l'of-
ferta di prodotto per i prossimi
mesi è ancora limitata a livello
di destinazioni praticabili e an-
che la domanda lo sarà, dovrà
essere maggiormente stimolata,
ragion per cui diventa essenziale
proporre viaggi prevedendo

conversazioni sui contratti, ral-
lentate dalla incertezza e dalla
scarsa disponibilità di prodotto
a scaffale”, spiega Gilardi. Per
una serie di fenomeni che im-
patteranno sulla distribuzione,
si ipotizza “una stagione 2020-
21 caratterizzata da campagne
ad hoc sulle vendite di determi-
nati prodotti/periodi” e non c’è
dubbio che servirà “la massima
convergenza tra tutti gli attori
della filiera”. Si dovrà cercare
“di capire insieme come ottimiz-

zare le risorse e come rispettare le
esigenze di entrambe le parti -
dice Dante Colitta, direttore ge-
nerale Geo -. Dovremmo dialo-
gare di più come partner strategici
e meno come fornitori e distribu-
tori”. Attenzione, fa presente Bu-
sca, “non dovrà cambiare solo il
rapporto con i fornitori, ma deve
essere riequilibrato tutto il sistema
della filiera del turismo organiz-
zato a favore di una maggiore
reddittività”. Ovviamente anche
i fornitori “sono in grande diffi-

coltà”, rileva Passuti, da qui l’ap-
piattimento della politica distri-
butiva, “sono saltate le promozioni
e gli obiettivi sono diventati irrag-
giungibili”. I t.o. stanno venendo
incontro alle reti? “La contrat-
tualistica si rinnova tra ottobre e
gennaio. Nelle prossime settimane
andremo a scoprire le carte”. I rap-
porti “si stanno ridefinendo. Sche-
mi, obiettivi, fatturati, sono saltati.
Come in tutte le crisi ci sono i più
reattivi e qualcuno che preferisce
il letargo”, dice Frigerio.            S.V. 

massima flessibilità in caso di
annullamento per cause corre-
late al covid”. Non manca la cer-
tezza che il rapporto produ-
zione-distribuzione sarà “più
forte e con obiettivi comuni”, ag-
giunge Testi. Al momento non
sono state ancora presentate le
proposte commerciali 2021, ma
ci si attende che siano “più in-
centivanti e costruite in collabo-
razione con i network”. In ter-
mini di tempistiche è presto per
le analisi, “siamo all’inizio delle
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Il Veneto in aiuto alle Pmi del turismo

“Le conseguenze del lockdown
hanno imposto la necessità di
un rilancio complessivo e im-
mediato dell’economia veneta
così colpita dalla crisi. Rite-
niamo che, a sostegno del turi-
smo, la risposta possa essere effi-
cace soltanto stanziando ulte-
riori risorse”. Così l’assessore
veneto al Turismo, Federico
Caner, sottolinea l’approva-
zione da parte della Giunta re-
gionale della proposta di un ul-
teriore bando, dell’importo
complessivo di 6 milioni e
mezzo di euro, per l’erogazione
di contributi alle Pmi del set-
tore per l’attuazione di inter-
venti che fortifichino l’orienta-
mento alla domanda turistica
anche in campo internazionale.
La delibera approvata, nell’am-
bito del Por Fesr 2014-2020,
con un ulteriore e nuovo
bando, ripropone l’erogazione
di contributi per sostenere la
realizzazione di progetti – che
siano in coerenza con l’imma-

gine coordinata della Regione
“Veneto the land of Venice” –
mirati a favorire la ripresa della
domanda turistica sui mercati

nazionali e stranieri. In parti-
colare, il bando si propone di
favorire due tipologie di inter-
venti: progetti rivolti alla va-

di Laura Dominici

lorizzazione di destinazioni tu-
ristiche, favorendo aggrega-
zioni di imprese fortemente
rappresentative dei territori in-

E’ di 6,5 milioni di euro il valore complessivo dei contributi previsti 
per rilanciare l’economia regionale

Sharryland mappa l’Italia 

Si chiama Sharryland, è una
mappa delle meraviglie del-
l’Italia da scoprire. Un pro-
getto che consiste nell’indivi-
duare e mappare l’Italia,
creando una nuova geografia
dell’attualmente poco visibile,
digitale e geolocalizzata, una
mappa collettiva per diffon-
dere i valori della sharing
economy e del bene comune,
favorendo la filiera corta nel
turismo.  
Un’ iniziativa potente, colla-
borativa, etica e inclusiva a
disposizione di tutti gratuita-
mente, che cresce con la par-
tecipazione di residenti, turi-
sti e visitatori. 
Al centro ci sono i tesori del
nostro Patrimonio Culturale
diffuso, le “Meraviglie”, punti
di aggregazione e incontro,
catalizzatori di tutto il bello
che c'è. Fondazione Cariplo
di Milano è partner dell’ini-
ziativa insieme a Wwf Oasi.  
“Ci sono voluti più di due anni
per mettere a punto la piatta-
forma social e mobile app
tutta italiana - raccontano
Luigi Alberton, Paolo Ber-
nardini e Cristina Leardini,
i tre fondatori della Società
Benefit - che in modo inno-

con le stesse finalità per dif-
fondere la conoscenza del pa-
trimonio culturale diffuso,
fare rete per uscire dall’isola-
mento e dalla polverizzazione
delle informazioni sul web,
creare economia e nuove op-
portunità di crescita, diffon-
dere forme di turismo soste-
nibile, di prossimità, espe-
rienziale, basato non sul “con-
sumo”, ma sull’incontro con
le comunità locali. 
Non è una novità per Fonda-
zione Cariplo impegnarsi in
progetti di valore culturale e
sociale. La Fondazione de-
stina ogni anno circa il 25-
30% delle proprie risorse in
progetti dedicati al settore
arte e cultura e di questi, il
15-20% è per i beni storici e
architettonici. 
Negli ultimi dieci anni, in si-
nergia con Wwf Oasi, la Fon-
dazione ha finanziato progetti
per 17 milioni di euro a so-
stegno di 175 luoghi per in-
terventi di conservazione
programmata. 

Tra sinergie
e collaborazioni 
Sono già molte le realtà che
condividono le finalità di

SharryLand e stanno parte-
cipando al progetto collettivo
della Mappa delle Meraviglie.
Sono, inoltre, nate sinergie
con il network InTour del
Gruppo Bancario Coopera-
tivo Iccrea e con il gruppo as-
sicurativo mutualistico Itas.
Una collaborazione molto
proficua è nata con Simtur
(Associazione Professionisti
della Mobilità Dolce e del Tu-
rismo Sostenibile) e Act Ac-
cademia Creativa Turismo,
per il progetto “Piccole Pa-
trie”, dedicato al “turismo di
comunità” e alla formazione
di nuove figure professionali.  
Nel turismo italiano uno dei
problemi strutturali - da sem-
pre presente, ma balzato agli
occhi di tutti con il covid-19
- è l’isolamento delle realtà
più piccole, sperdute nell’en-
troterra, lontane dalle grandi
città d’arte, invisibili come de-
stinazioni turistiche. 
Sono una ricchezza che ad
oggi resta sconosciuta e
spesso ignorata anche dai re-
sidenti. L’obiettivo di Sharry-
land è richiamare l’attenzione
e contribuire alla valorizza-
zione di tutte le meraviglie
d’Italia.           .

vativo e partendo dal basso in-
tende promuovere e aggregare
le iniziative territoriali pub-
bliche e private in un sistema
aperto e dinamico, che da un
lato diffonda la conoscenza del
patrimonio culturale diffuso e
dall’altro faccia da megafono
alle piccole realtà locali che
ancora non hanno voce, inne-
scando un circolo virtuoso di
opportunità per dare slancio
alle economie locali e favorire
progetti di resilienza e micro-
imprenditorialità. Costo del-
l’operazione 800mila euro,
suddiviso tra cinquanta piccoli
investitori convinti del valore
del progetto”.  

Lo sviluppo 
La modalità di sviluppo si
basa sulla promozione di fi-
gure su due azioni fonda-
mentali: la mappatura collet-
tiva del patrimonio culturale
diffuso, materiale e immate-
riale e il coinvolgere le ri-
sorse del territorio per fare
rete, soluzione per affrontare
in modo vincente le diffi-
coltà del presente e aprire
prospettive positive per il fu-
turo. 
Le due azioni sono in corso

Il borgo antico di Termoli

teressati; progetti studiati per
la promozione di prodotti tu-
ristici trasversali a più destina-
zioni nella Regione, con prio-
rità a quelle che includono uno
o più siti Unesco.
“Una regione come la nostra che
conta 70 milioni di presenze an-
nue deve fare tutto quanto è pos-
sibile per difendere un simile ca-
pitale di ricchezza e posti di
lavoro – commenta l’assessore
-. Con questo provvedimento la
Regione del Veneto rinnova con-
cretamente la volontà di restare
al fianco degli operatori del set-
tore”.
Sul fronte digitale l’assessore
spiega inoltre che “gli investi-
menti in questo ambito sono in-
dispensabili per rendere ancor
più competitivo il nostro sistema
di accoglienza, favorendo la dif-
ferenziazione dell’offerta, la ri-
generazione e il riposizionamen-
to dell’impresa. Con questo ban-
do forniamo ai nostri impren-
ditori uno strumento per farsi

trovare pronti e all’altezza delle
richieste del mercato turistico”. 
Questa estate, inoltre, è stato
varato un accordo triennale tra
Veneto, Friuli Venezia Giulia
ed Emilia Romagna con un in-
vestimento annuale di 300.000
euro (100.000 euro a regione)
e la pianificazione per l’estate
2020 ha sviluppato azioni di
comunicazione del valore di ol-
tre 1,8 milioni di euro. 
In programma anche un work-
shop, realizzato in modalità on-
line per la commercializza-
zione delle proposte di vacanza
delle tre regioni. 
La campagna promozionale ha
rappresentato l’inizio di un per-
corso che vedrà le regioni im-
pegnate in successive attività e
investimenti, e che potrebbe
portare in futuro anche all’in-
dividuazione di un marchio
unico dal forte appeal interna-
zionale, come è avvenuto, ad
esempio, per la Costa del Sol
in Spagna.       .

di  Ornella D’Alessio

Fondazione Cariplo di Milano è partner dell’iniziativa 
insieme a Wwf Oasi

La sostenibilità
nel Dna
del Molise

“I nostri progetti e le nostre
strategie puntano alla promo-
zione di un turismo sostenibile
e alla valorizzazione del ter-
ritorio e delle aziende agro-
alimentari ad esso collegate”.
Sono queste le direttrici d’a-
zione per il 2021 della regione
Molise secondo Remo Di
Giandomenico, commissa-
rio straordinario dell’azien-
da autonoma di soggiorno e
turismo di Termoli. “Si soster-
ranno – spiega l’ex parlamen-
tare, deputato della XIV legi-
slatura - gli operatori turistici
del luogo che, silenziosamente,
hanno investito la loro vita e
tutte le loro risorse economi-
che per far crescere questa

terra. Vi sarà un’intensa atti-
vità per far scoprire questo ter-
ritorio anche attraverso gli or-
gani di stampa di settore”.
Passando ai mercati di riferi-
mento per la piccola ma pre-
ziosa regione del centro Italia,
Di Giandomenico osserva
che in testa c’è “sicuramente
quello italiano, vista l’emer-
genza sanitaria da Covid-19
tuttora in corso, purtroppo.
Ma guardiamo con attenzione
anche a quelli europei, soprat-
tutto ai Paesi confinanti con
l’Italia e a quelli dell’area cen-
trale europea, ma senza di-
menticare l’Inghilterra”.
Se gli si chiede un bilancio del-
l’estate da poco trascorsa, Di
Giandomenico vede il bic-
chiere mezzo pieno: “L’estate
lungo la costa, così come in
tutta la regione Molise, è stata
discreta. Gli arrivi ci sono stati
e ad agosto gli operatori del
comparto sono riusciti a ri-
guadagnare parte del terreno
perduto durante il lockdown.
Sono andate meglio le strut-
ture extralberghiere - case va-
canza, alberghi diffusi, bed&-
breakfast e residence - rispet-
to agli alberghi, registrando un
+5,9% ad agosto”. G.M.

Federico Caner
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Finale Ligure alla riconquista
del mercato italiano

di Lara Morano

Intervista con l’assessore al Turismo Claudio Casanova

“Una chance 
per lo sviluppo”
A colloquio 
con Erwin Hinteregger

L’emergenza sanitaria ha gene-
rato cambiamenti nel modo di
viaggiare, e anche le mete di
montagna si sono dovute adat-
tare. L’Alto Adige ha colto l’oc-
casione per trasformare il cam-
biamento in risorsa, puntando
sui suoi cavalli di battaglia, in
primis l’ecologia.  “Gli effetti del-
l’attuale crisi saranno percepiti
probabilmente anche nei pros-
simi mesi - spiega Erwin Hin-
teregger, direttore generale
Idm Alto Adige -. Tuttavia,
questa situazione può anche
rappresentare una chance per
accelerare lo sviluppo. Sotto que-
st’ottica punteremo anche per il
2021 soprattutto sulla qualità
che l’Alto Adige offre e la soste-
nibilità come punto cardine.
Questi due elementi da sempre
sono per noi fondamentali e di-
stintivi della nostra offerta, per
questo continueranno ad essere
alla base delle strategie a cui
stiamo lavorando”. Non man-
cano iniziative che guardano al

futuro, seppur con cautela, ed
è la sicurezza al centro dell’at-
tenzione. “Vogliamo offrire un
soggiorno sicuro e privo di pre-
occupazioni – continua il diret-
tore - perciò stiamo già lavo-
rando da tempo a misure e
protocolli di sicurezza per la sta-
gione invernale che saranno
pronti a breve e saranno volti a
garantire un alto grado di sicu-
rezza per i nostri ospiti, gli ope-
ratori e la popolazione locale”.
Avvicinandoci al Natale, è ine-
vitabile domandarsi come si
procederà con gli storici mer-
catini: il tutto è subordinato ai
protocolli di sicurezza che
hanno la priorità, le risposte le
avremo strada facendo, in base
a come si evolverà la situazione
relativa alla diffusione del virus.
Per il momento si guarda al fu-
turo con una certa cautela, cer-
cando di valorizzare l’offerta ri-
volta ai mercati più importanti,
che sono Germania, Svizzera e
Austria.                                    L.M.

Il Comune di Finale Ligure,
in sinergia con i soggetti at-
tivi nel comparto turistico fi-
nalese, ha messo a punto un
piano integrato di promo-
zione turistica del territorio,
una strategia di marketing
che guarda alla valorizza-
zione delle risorse locali e alla
sinergia tra gli operatori del
settore come punti di forza
per comunicare e promuo-
vere la destinazione. 
“Si tratta di un ampio e com-
pleto progetto – dichiara l’as-
sessore al turismo Claudio
Casanova - che vede il suo
completo svolgimento nel
2021, finalizzato da un lato a
mettere a sistema l’offerta già
presente sul territorio pun-
tando su due fattori chiave,
unicità ed autenticità, e dal-
l’altro a comunicarla in modo
efficace grazie ad azioni e
strumenti innovativi che inte-
ragiscono tra loro”. 
Il piano si fonda su quattro

linee guida: la prima è la pro-
mozione, che consiste nel-
l’aumentare la visibilità della
destinazione verso l’esterno,
in particolare verso il mer-
cato Italia nel 2020 e succes-
sivamente verso i mercati
Dach (Germania, Austria,
Svizzera). Il secondo punto
riguarda gli investimenti in
progettualità complesse e in-
tegrate che coinvolgano di-
versi professionisti che lavo-
rano insieme in vista di un
obiettivo comune. Altro
obiettivo prende il nome di
Dmo (Destination Manage-
ment Organization), finaliz-
zato a garantire una gover-
nance del turismo per inte-
grare le diverse funzioni e i
molteplici soggetti coinvolti
a vari livelli nella creazione
del prodotto e dei servizi e
nella promozione del terri-
torio e ottimizzare l’utilizzo
delle risorse finanziarie. 
Quarto e ultimo punto ri-

guarda la definizione di Dms
(Destination Management
System), che consiste nel po-
tenziare la struttura di co-
municazione e commercia-
lizzazione integrata per
passare dalla promozione del
prodotto turistico inteso
come somma di risorse e ser-
vizi ad un vero e proprio si-
stema integrato di offerta
dell'esperienza turistica ter-
ritoriale. 
“A breve – continua l’asses-
sore - verrà presentato alla
stampa ed agli operatori di
settore il nuovo sito, unita-
mente alla presentazione di
una brochure cartacea nelle
versioni italiano ed inglese
‘Finale Ligure, the perfect
place’ “. 
L’ottimismo non manca, an-
che grazie ai risultati inspe-
rati dell’estate 2020, partita
con una forte incertezza per
via del Covid, rivelatasi poi
una sorpresa in termini di

presenze. Dopo un giugno
che è partito a stento, luglio
ed agosto hanno registrato
una buona occupazione e
tuttora le condizioni mete-
reologiche favorevoli con-
sentono di proseguire con
una stagione che può consi-
derarsi soddisfacente per la
destinazione. 
Oltre al tradizionale com-
parto alberghiero, hanno re-
gistrato numeri importanti
le case ed appartamenti per
vacanza e i b&b. “Al netto di
questi risultati affrontiamo il
futuro con entusiasmo e otti-
mismo – conclude Casanova
-. I principali mercati interna-
zionali su cui ci concentreremo
sono Germania, Austria e
Svizzera, ovvero il bacino
Dach, che è da sempre quello
maggiormente seguito. Succes-
sivamente, punteremo su altri
mercati quali Francia, Regno
Unito  e Paesi Scandinavi,
Paesi in forte crescita”.       .







condizioni saremo. Il sistema
bancario si deve tutelare ma
con la garanzia Sace lo è già.
Per ora, per loro, il rischio è
limitato. Diverse aziende, in
futuro, dovranno aprirsi al
capitale straniero per finan-
ziarsi o ad investitori privati.
E’ importante avere più pos-
sibilità sui debiti”. 

Gv: In futuro vede un’acce-
lerata su fusioni e acquisi-
zioni?
“Il piano di acquisizioni è
fermo. Gli Stati Uniti sono in
crisi e lo sono anche i fondi
americani, ma l’interesse c’è.
Ci saranno molti merger, non
adesso, ora la testa è sottac-
qua, i valori che esprimono
le aziende sono bassi. Tra pre-
datore e preda c’è una grande
separazione.  Quando si ri-

tempo e noi stiamo cercando
di erogare un servizio più a-
datto alla fase che stiamo vi-
vendo, grazie all’utilizzo di
stringhe di intelligenza arti-
ficiale. Un utilizzo dell’intelli-
genza artificiale sia lato in-
terno che esterno sul cliente
finale, per riuscire a fornire
informazioni mirate e a costi
inferiori. Anche per il tour o-
perating è in atto l’ottimizza-
zione delle piattaforme”. 

Gv: Le nuove regole Eba sul
credito erogato dalle banche
imporranno dei business
plan più rigidi alle aziende.
Cosa ne pensa?
“Molte aziende hanno creato
debito sulla garanzia Sace e
per quanto riguarda le intro-
duzioni di nuove regole a par-
tire dal 2021, vedremo in che

Luca Patanè, Uvet: “Dobbiamo uscire
dalla paura del virus”
Superare i difficili mesi invernali per raggiungere più avanti una crescita graduale 

Il ruolo delicato di presidente
di un gruppo integrato
(Uvet) da 2,9 miliardi di euro
di giro d’affari con 1600 di-
pendenti (dati ante Covid) e
quello altrettanto impegna-
tivo di presidente Confturi-
smo: sono le due anime di
Luca Patanè. Due cariche che
lo hanno visto in prima linea
negli ultimi mesi per affron-
tare l’emergenza e sostenere,
in ambito istituzionale, le ra-
gioni del settore. 
Dalla fine del 2019, quando
in occasione del BizTravel Fo-
rum si parlava delle prospet-
tive dei viaggi d’affari, ad
oggi, tutto è cambiato. Leg-
genda ormai le previsioni che
vedevano per il biennio 2020-
2021 il segmento crescere, ri-
spetto al 2019, del +5 e del
+7,5%. Ora i conti sono ben
diversi.

Gv: Presidente, vogliamo
partire dal ruolo di impren-
ditore? A cosa assiste il bu-
siness travel?
“Questi sono i mesi più duri,
per il business travel la do-
manda è quasi inesistente, la
definirei asfittica, si è lavorato
un po’ più di luglio e agosto,
ma la chiusura delle destina-
zioni intercontinentali unita
al fatto che le aziende non
hanno ancora ripreso a vo-
lare, a parte le Pmi, dà un
quadro non proprio confor-
tante. Anche il mese di otto-
bre non sarà un granché. I
meeting stanno riprendendo,
ma quelli piccoli da 15-20
persone, non i grandi e do-
vremmo ripartire in modo
graduale dal 2021”. 

Gv: Come si presenta la si-
tuazione del leisure in gene-
rale?
“Le agenzie non hanno pra-
ticamente niente da vendere.
Senza Mar Rosso e Canarie
la programmazione è davvero
insufficiente. Siamo nel mo-

per quest’ultima modalità o-
perativa ritengo che potrem-
mo arrivare ad un 30% di
persone, non oltre”.

Gv: La tecnologia si è dimo-
strata un’arma importante
per sopravvivere. Quali i
programmi in merito? 
“Verso i clienti lavoriamo su
due aree in termini di nuovi
prodotti e servizi e poi c’è il
tema della sostituzione di tec-
nologia. Abbiamo approfitta-
to di questo periodo per rin-
novare le piattaforme. Per la
struttura interna, invece, vi-
viamo una fase importante
volta all’ottimizzazione e al-
l’aumento della produttività.
Con il Covid le prenotazioni
bt e leisure durano il triplo di
prima, per emettere un docu-
mento ci vuole molto più

mento peggiore del picco,
avremo un lungo inverno e
non si sa con certezza quando
inizieranno a riprendere le
vendite”. 

Gv: Le aziende hanno do-
vuto affrontare una riorga-
nizzazione interna. E voi?
“Sul fronte del cambiamento
gestionale noi siamo una re-
altà già all’avanguardia. Il 6-
7% della forza lavoro opera
da casa, ma ci vuole molta
formazione per fare questo e
non è sempre una scelta fatti-
bile nel nostro settore. Noto
che i ritmi si sono abbassati e
la produttività è leggermente
scesa. Attualmente buona
parte del personale è in cassa
integrazione. Poi bisogna di-
stinguere quello che è il tele-
lavoro dallo smart working,
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comincerà a seminare, allora
sì assisteremo ad operazioni
di M&A”. 

Gv: Vedremo chiudere molte
aziende in questi mesi?
“Nell’enorme fermentazione
di mercato ci saranno tra le
vittime agenzie di viaggi e
tour operator. Si vedrà dopo
la fine della cassa integra-
zione. Sarà un momento duro
e senza grandi vendite da fa-
re, dovremo stare in piedi”. 

Gv: Il gruppo integrato è an-
cora una forza o può essere
un punto debole nella fase
attuale? 
“Abbiamo cercato da sempre
di diversificare le vendite. Il
tour operator in house, ad
esempio, pesa soltanto per il
14% delle vendite di Blue Pa-
norama e anche la compagnia
alberghiera dà al t.o. un 30%
di prodotto, mentre il resto è
immesso sul mercato. Ci sia-
mo strutturati così proprio per
gestire meglio le divisioni”.

Gv: Il fondo per le agenzie e
i tour operator, oltre ai Re-
covery Fund, sono una delle
risposte all’emergenza. Su
cos’altro state lavorando in
sede istituzionale?
“Abbiamo avuto un periodo
intenso di lavoro e abbiamo
dato una spinta a sostegno
della nostra causa. Ora vor-
remmo attuare una maggiore
unione con le altri associa-
zioni per lavorare in meno e
più uniti. Sul Recovey fund,
poi, la partita è ancora da gio-
care, ci sono opportunità su
progetti per il futuro. Ora è
importante uscire dalla spirale
della paura del virus, ripar-
tendo dal concetto di sicu-
rezza con accordi intraeuropei
tra governi”. 
Per il capitolo Blue Pano-
rama, il presidente dà appun-
tamento ad una nuova pun-
tata. .
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Le regole 
delle Seychelles
Si preserva lo status di destinazione Covid Safe

Il Governo delle Seychelles
aveva già dato il via libera agli
arrivi dall’Italia lo scorso 1°
agosto, ma dal 1° ottobre an-
che Francia, Uk, Germania,
Svizzera, Austria ed Emirati
Arabi hanno ricevuto l’auto-
rizzazione a tornare nel Paese.
L’arcipelago, anche grazie ad
un’estrema prudenza dimo-
strata nelle fasi iniziali della
pandemia, ha registrato po-
chissimi casi di contagio da
Covid-19, solo 143 e tutti di

importazione, ed oggi può es-
sere dichiarato una destinazi-
one Covid Safe. 
Per preservare questa situazi-
one, però, e poter accogliere i
visitatori in sicurezza, i re-
golamenti sono ferrei: dal 1°
settembre tutti coloro che in-
tendono raggiungere le isole
devono fornire, ancora prima
di partire, alcune informa-
zioni personali alle autorità
sanitarie locali, compilando
online la Seychelles Health

Travel Authorisation, che dà
una risposta chiara sull’ido-
neità a viaggiare emettendo un
codice a barre da presentare al
check-in e all'imbarco. L’appli-
cation ha un costo individuale
di 45 euro e deve necessari-
amente essere corredata dal ri-
sultato negativo di un tampone
effettuato 72 ore prima della
partenza, oltre ad informazioni
su volo, itinerario, prenotazioni
durante il soggiorno ed assicu-
razione medica obbligatoria. In
loco, l’alloggio è consentito solo
presso strutture certificate dal
ministero della Sanità (441), si
potrà pernottare soltanto in 2
resort/isole per i primi 7 giorni
di permanenza, si potranno
effettuare escursioni e noleg-
giare auto ma sarà vietato salire
sui mezzi pubblici. 
Tutti coloro che avranno ne-
cessità di effettuare Test Pcr in
uscita, per rientrare nei Paesi
di origine, potranno farlo a
Mahè, Praslin, La Digue e Si-
lhouette.               .     

DESTINAZIONI

di Alessandra Tesan

Seychelles

Maldive, focus
sicurezza

zione, come volare sopra le isole
o nuotare in armonia con la na-
tura. 
“La sicurezza è la nostra priorità
– ha spiegato Aishath Samiya,
permanent secretary del
ministero della Salute delle
Maldive -. Vogliamo utilizzare
questa crisi per riscoprire una
nuova normalità". Dall’Italia
Aigo, che rappresenta la desti-
nazione, ha ricordato come le
Maldive “siano una delle mete
preferite dei nostri connazionali
e che si sta lavorando per far sì
restino nella mente delle persone.
Ci sono segnali positivi”. Dal 10
settembre i turisti devono pre-
sentare un risultato negativo del
test Covid-19 all'arrivo oppure
sottoporsi al test; una misura
questa che Thoyyib Moha-
med, managing director di
Maldives Marketing and Pu-
blic Relations Corporation
(Mmprc), ritiene il “segno della
seria considerazione che le Mal-
dive hanno per la sicurezza”. 
Non è tutto: il ministro del Tu-

Hanno da poco ricevuto la
designazione Safe Travels del
Wttc, il primo timbro di sicu-
rezza e igiene globale che
stabilisce protocolli rigorosi in
materia supportato dall'Un-
wto: le Maldive, che hanno
riaperto il 15 luglio ai turisti,
spingono l’acceleratore sui
mercati chiave. Italia, Uk, Ger-
mania, Francia e Usa sono ba-
cini importantissimi: nel 2019
gli arrivi dalla nostra Penisola
sono stati 136.343, dal Regno
Unito 126.199, dal fronte te-
desco 131.561, dal Paese tran-
salpino 59.738 e dagli Stati U-
niti 54.474. Oltre alla  campagna
“ReDiscover Maldives-The sun-
ny side of life” e a “Rediscover
Maldives Webinar Series”, serie
di appuntamenti con l’indu-
stria turistica e i media di spe-
cifici mercati a livello globale,
è stata anche lanciata la cam-
pagna “A Dozen Must Do Ex-
periences in the Maldives” con
l'obiettivo di promuovere espe-
rienze uniche nella destina-

rismo, Abdulla Mausoom, ha
lanciato "Maldives Border Mi-
les": si tratta di un programma
di promozione avviato da Mal-
dives Immigration, sviluppato
con ministero del Turismo,
Mmprc e Maldives Airports
Company Limited e che sarà
ufficialmente implementato il
1° dicembre 2020. Prevede tre
livelli di fidelizzazione: Aida
(bronzo), Antara (argento) e
Abaarana (oro). Ogni livello
sarà definito da una serie di
premi, servizi o benefici che
aumentano di valore man
mano che i soci progrediscono.
Iscrivendosi, i turisti guada-
gnano punti in base al numero
di viaggi e alla durata del sog-
giorno. Punti aggiuntivi saran-
no assegnati per visite celebra-
tive di occasioni speciali. "La
nostra speranza è che questo
programma – ha commentato
Mohamed - aiuti ad aumentare
la visibilità della destinazione
producendo un impatto positivo
sull'industria del turismo".    .

Al via il programma “Maldives Border Miles”
di Nicoletta Somma
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La meeting industry affronta 
la sfida della sicurezza

Privilegiare il fattore sicurezza,
la flessibilità nella politica di
cancellazioni, essere vicini al
cliente con rassicurazioni con-
tinue e poi dare tanta creati-
vità per riuscire a far com-
prendere il valore delle pro-
poste. Sono gli ingredienti per
assicurarsi un posto nel futuro
della meeting industry. Se ne
è discusso nel corso della ta-
vola rotonda promossa da
MARTEDIturismo by Guida
Viaggi in collaborazione con
Adceb, Abu Dhabi Conven-
tion and Exhibition Bureau,
costola di Dct Abu Dhabi,
nella sede di Etihad Airways
a Milano. La base di partenza
non è positiva e gli eventi si
sono quasi azzerati quest’an-
no, tanto che dal “Club degli
eventi” la stima è di essere
sotto dell’85% rispetto allo
scorso anno, tenendo presente
poi che quest’anno le aziende
non hanno raggiunto i target
e sarà difficile incentivare la
squadra in assenza di risultati
concreti. 
“Una meeting & incentive in-
dustry da ridisegnare, impa-
rando da quanto accaduto, fa-
cendo tesoro delle norme che
rimarranno anche negli anni
a venire. Quale futuro? Dove
andiamo? Comprendere le di-
namiche, anticipando, se pos-
sibile, le tendenze sono gli o-
biettivi di questo percorso, in
atto già da tre anni, che coin-
volge Guida Viaggi e gli stake-
holder del Mice”, ha detto
Dora Paradies, country ma-
nager Italy di Dct Abu Dha-

bi, in apertura dei lavori. Ga-
briella Gentile, co-founder
di Meeting Consultants, ha
spiegato che “i dati di Feder-
congressi hanno evidenziato
come il Covid abbia causato
una cesura al settore, proprio
in una fase di consolidamento.
Il trend ante Covid segnava
un miglioramento sia quanti-
tativo che qualitativo, si sta-
vano muovendo eventi di
maggiori dimensioni, si assi-
steva alla crescita del mercato
associativo e gli eventi regi-
stravano più presenze. Che fa-
re? Sicuramente il business è
sul pubblico non sul privato e
poi è il momento di costruire
relazioni”. 
Maria Guadalupe Lucase-
vich, direttore Mice di Ci-
salpina, pone l’accento sulla

flessibilità: “Siamo maturati
nell’affrontare il nostro lavoro
- ha detto - e ora dobbiamo
avere un approccio diverso, de-
clinando le nostre ultime espe-
rienze di viaggio sul cliente fi-
nale. Importante selezionare i
partner e lavorare insieme agli
hotel per rivedere le polizze di
cancellazione”. A proposito di
eventi digitali, Francesca Pa-
rini, business development
manager di Triumph Group
International, ha annunciato
che “sta per iniziare un evento
mondiale digitale con migliaia
di persone e c’è interesse. Ab-
biamo cercato di dare più im-
portanza ai contenuti, comu-
nicando la linea guida ai
partecipanti speaker”. 
Sulle difficoltà da affrontare,
Silvia Pozzi, chief logistics

di Laura Dominici e Paola Olivari

officer di Gattinoni, ha rife-
rito che “l’azienda va rassicu-
rata dal punto di vista psico-
logico. Occorre poi far capire
che il costo cambia, si deve af-
frontare un mix and match dei
vari fornitori per garantire un
servizio competitivo e allo
stesso tempo creativo. Sono
state ampliate anche le part-
nership con varie organizza-
zioni, come Wwf e Fai”.
Sulla sicurezza è intervenuta
Dora Paradies, portando un
esempio concreto. “L’emirato
si è affermato come destina-
zione ideale e partner globale
per eventi di alto profilo grazie
a protocolli molto rigidi e al
successo di Ufc fight night, che
verrà riproposta nelle prossime
settimane. L'evento ha favori-
to la creazione di una safe zo-

Tra i fattori di successo una buona dose di creatività per valorizzare le proposte 

Il fronte comune del settore
Regole, protocolli ed evolu-
zione del format, cosa è stato
fatto e cosa si farà per la ri-
partenza: da queste premesse
ha preso il via il 15mo appun-
tamento di e-MARTEDIturi-
smo di Guida Viaggi, dal ti-
tolo "Il futuro del Mice passa
da Abu Dhabi", promosso in
collaborazione con ADCEB
(Abu Dhabi Convention &
Exhibition Bureau).

Le premesse
"Il Mice ha un problema". Ste-
fano Fiori, vice presidente
Federturismo, presidente
Convention Bureau Roma e
Lazio, ha lanciato il sassolino,
osservando che, “nonostante
il lodevole lavoro fatto dalle
associazioni, il settore da parte
del governo è poco ricono-
sciuto. C’è stata molta fram-

Italia Chapter -, abbiamo ac-
colto la proposta di Site e Fe-
dercongressi di fare massa cri-
tica per far capire che siamo
un settore con caratteristiche
specifiche, abbiamo leggi di-
verse dal leisure”. 
Dora Paradies, country ma-
nager Dct Abu Dhabi Italy,
lo ha sottolineato: "Torna nel
settore la parola insieme. Si è
sempre sentito parlare di fare
sistema, ma poi ognuno lavo-
rava per sè, ora non è stato
così". Si è presa coscienza del
fatto che il Mice è "un mer-
cato, un’industria, facciamo
massa critica, andiamo avanti
assieme. Spero - ha detto la
manager - che possa essere un
‘modus operandi’ per il futu-
ro”. Entrando nello specifico,
Paradies ha evidenziato che
nel Mice si sta cercando di

capire “come organizzare gli
spazi e riportare in attività il
settore". C'è un nuovo modo
per farlo ed è identificato con
il termine phygital, cioè fisico
e digitale da portare avanti
assieme. 

Da dove ripartire?
Ma da dove ricominciare?
"Non è del tutto chiaro - ri-
sponde Daniela Oddo, pre-
sidente Site Italy Chapter -,
c'è un congelamento dell'eco-
nomia che dà problematiche e
su cui stiamo lavorando". Non
manca, tuttavia, un messag-
gio positivo: "E' necessario
continuare a lottare per tro-
vare una via di uscita, dob-
biamo ritornare a una nuova
normalità", anche se il nuovo
restart non comincerà "prima
della seconda metà del 2022". 

mentazione, invece dobbiamo
imparare a lavorare assieme”.
Sulla stessa linea Giulio Fer-
ratini, vicepresidente Feder-
congressi&Eventi: “Abbiamo
raccolto le informazioni che
venivano dalla politica, ma la
risposta è stata confusionaria
da parte del decisore, per una
sua non conoscenza del settore
– ha raccontato -, e c’è anche
una grande frammentarietà di
operatori alla ricerca di rispo-
ste immediate”. L’organizza-
zione ha redatto uno stan-
dard di gestione in sicurezza
dell’evento, “uno strumento
tecnico adottato dagli attori
del sistema”.
L’unità di intenti è un con-
cetto più volte emerso:
"Siamo partiti dal metterci in-
sieme – ha spiegato Madda-
lena Milone, presidente Mpi

ne per circa 2.500 persone a
Yas Island. Dct Abu Dhabi pre-
vede ora di mantenere ed e-
stendere questo ambizioso pro-
getto in vista del ritorno del
turismo e altri eventi nei pros-
simi mesi”. 
Per Stefano Giaquinta, ammi-
nistratore delegato di Mutika
Group “l’esperienza deve essere
vissuta di persona e la sfida di
oggi è offrire emozioni in un
momento in cui molte attività
in presenza sono precluse. L’in-
centive non può esse-re sostituito
anche se una parte marginale
può essere in parte supplita via
digital. Indispensabile un reset
di tutti i fornitori”.
Renato Farina, amministra-
tore delegato Top Team In-
centive & Convention, ha
sottolineato anche le proble-
matiche del settore, ancora
vessato dai molti annullamen-
ti e dall’incertezza, soprattutto
a livello internazionale. “Sia-
mo stati la prima azienda a ri-
portare un convegno in pre-
senza in luglio perché crediamo
nel rapporto tra le persone, al
cui confronto anche il miglior
digitale è, e sarà sempre, pena-
lizzato. Difficile programmare
oggi, la situazione è ancora
troppo mutevole anche se al-
cuni eventi possono essere ri-
programmati in streaming”.
“Per quanto ci riguarda - ha
spiegato Paolo Maletto, in-
centive manager Eden In-
centive - stiamo sviluppando
iniziative commerciali in ho-
me, anche in sinergia con le al-
tre divisioni del gruppo, che

comportano la riduzione del
rischio d’impresa e stiamo re-
digendo nuove policy con i for-
nitori. Stiamo assistendo a una
parziale sostituzione con viaggi
incentive individuali”. Secon-
do Francesca Parini, “l’ele-
mento competitivo del futuro
risiede nel rapporto costruito
con il cliente. Per molti gruppi
che siamo riusciti a spostare la
fiducia nel nostro lavoro è stata
la chiave. Anche perché biso-
gna fare loro capire che il prez-
zo è importante, ma la sicu-
rezza lo è ancora di più”.
“I primi fattori da discutere con
i clienti - ha sottolineato Mi-
chela Stefani, responsabile
business unit incentive di Fri-
gerio Viaggi - sono sicurezza
ed educazione alle nuove mo-
dalità. Bisogna anche imparare
a spiegare quali le opportunità
e i limiti offerti dal digitale e in
questo la nostra formazione è
fondamentale”. Positiva la vi-
sione di Alessandro Biasi,
global and strategic partner-
ship manager di Alpitour
World, che indica “una ripre-
sa già in vista e trainata dalle
compagnie aeree. Il rischio eco-
nomico globale è enorme ed è
assolutamente indispensabile
ripartire a breve con tutte le
misure di sicurezza necessarie”.
In chiusura dell’evento, Anto-
nella Cataldi, country mana-
ger Italy di Etihad Airways,
ha illustrato proprio come la
compagnia si sia strutturata per
affrontare la ripresa, con parti-
colare attenzione alle misure di
sicurezza. .

Un momento della tavola rotonda

Aim Group a livello interna-
zionale è ripartita “con piccoli
eventi di carattere locale con
aziende che hanno voluto rea-
lizzare meeting di piccola por-
tata", ha testimoniato Marco
Quagliarella, director of in-
ternational operations. Ma è
"nella pianificazione dei pros-
simi 24 mesi – ha avvertito -
che si gioca la ripartenza". Su
quali elementi basarsi? “L’i-
brido è una grossa sfida, in-
sieme al comunicare sicurezza
ai partecipanti - osserva Mi-
lone -. Di certo il fattore uma-
no non potrà mai essere scalfito
dalla tecnologia”. 
Per Oddo “il valore umano è
uno degli elementi importanti
per la rinascita”. 
Quagliarella ha aggiunto un
tassello, osservando che “nel-
l’organizzazione di un evento

bisogna raggiungere il mas-
simo coinvolgimento delle per-
sone”.  
E se la pandemia ha scoper-
chiato il vaso di Pandora, fa-
cendo emergere “il peggio che
sottostà al nostro sistema – ha
detto Ferratini - i più forti re-
stano sul mercato, ma non è
detto che siano i più grandi”.
Pertanto, si dovrà ragionare
“sugli indici di valore dei bi-
lanci”. Tra le linee guida non
devono mancare dati ed os-
servatori, sostiene Fiori, ma
superando la dispersione. 
Resta forte la consapevolezza
dell'importanza del “lavorare
assieme e dell’unire i vari at-
tori”. Di qui la proposta di “un
gemellaggio Italia-Abu Dhabi
per generare una visione as-
sieme”, ha suggerito, infine,
Paradies.                  N.S-S.V.





Albastar, un mix di linea
e charter
Livelli di traffico pre-Covid non prima della Winter 22-23

Albastar prosegue con la li-
nea intrapresa e attivata du-
rante quest’anomala stagione
Summer, che ha visto la cele-
brazione dei 10 anni di atti-
vità di volo con un’offerta di
programmazione di linea
dalle basi di Malpensa, Ber-
gamo e Trapani con voli
Nord-Sud Italia e con un net-
work da Trapani su Mal-
pensa, Fiumicino e Cuneo
pianificato anche per la Win-
ter 20/21 con due aerei lì ba-
sati. La compagnia si è ag-
giudicata nelle scorse setti-
mane il bando per le attività
di volo del ministero della
Difesa.
“Siamo in attesa - spiega il
chief commercial officer &
deputy ceo Giancarlo Celani
- dell’esito del bando della con-
tinuità territoriale da Trapani
per l’attivazione dei voli dal 1
novembre su Ancona, Trieste,
Brindisi, Napoli, Parma e Pe-
rugia, che comporterebbe l’espan-

sione del network dalla Sicilia
occidentale. Teniamo, inoltre,
costantemente sotto controllo
l’andamento della domanda
con un notevole incremento di
voli e posti offerti per il periodo
delle festività natalizie. Resta
importante per noi il trasporto
di associazioni sportive nazio-
nali ed europee, che da anni è
entrato a far parte del nostro
business grazie all’offerta di un
prodotto personalizzato e fles-
sibile”.
“Attualmente - prosegue - Al-
bastar sta terminando la pro-
grammazione della stagione
estiva che prevede collegamenti
verso Catania, Trapani, Lam-
pedusa, Olbia, Lamezia Terme
e Brindisi. In corrispondenza
alla ripresa dei vari campio-
nati, abbiamo iniziato a ope-
rare collegamenti per le asso-
ciazioni sportive”.
Le criticità che il settore sta
riscontrando e attraverserà
nei prossimi mesi è una do-
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lacustre ordinata e pulita da
fare invidia, soprattutto a chi
arriva dal degrado romano, si
può arrivare con il battello al
borgo di Gandria, famoso
non solo per la tranquillità
che si respira, ma per la colti-
vazione degli ulivi. Un per-
corso che racconta la storia
di questi alberi impiantati sui
terrazzi sostenuti dai muretti
a secco. Ma la chicca di que-
sto viaggio è stata la salita al
Monte Generoso, 1700 me-
tri con la cremagliera fino alla
vetta in una mezz’ora di viag-
gio. L’opera di Mario Botta,
Fiore di Pietra, sulla cima
della montagna, accoglie i
visitatori. Da lassù si vede la
Svizzera ma anche l’Italia. Il
panorama è tutto verde con
il blu del lago di Lugano che
spicca in lontananza.

L’Oberland
Il secondo viaggio, nell’Ober-
land Bernese, era improntato
alle esperienze che si possono
fare viaggiando sul Trenino
Verde delle Alpi. Non solo su
quanto si può visitare nel
territorio svizzero salendo e
scendendo dal treno, ma la
facilità di unire al treno

percorsi in bus, attraversare il
lago di Thun con il traghetto,
usare ovovie o funicolari per
salire in montagna. Il prodot-
to turistico è costruito ad hoc
per il mercato italiano, essen-
do la partenza del treno da
Domodossola e il visitatore
può decidere dove scendere,
fermarsi e risalire. Berna, ulti-
ma fermata del Trenino Verde
è a due ore e un quarto dal-
l’Italia. Tra le particolarità
incontrate, la visita alla casa
tropicale Tropenhaus Fruti-
gen. Nasce da un progetto
commerciale che utilizza

l’energia geotermica prove-
niente dall’acqua calda che
fuoriesce dalla galleria di
base del Lotschberg. E’ stata
creata una serra tropicale con
fitte piante esotiche. Viene
inoltre sfruttato il calore delle
acque per l’allevamento di
storioni. Da non perdere la
salita con la cremagliera a
Harder Kulm da Interlaken.
Da lassù il panorama è da
togliere il fiato e se il vento
deciderà di non soffiare, an-
che la cena sotto le stelle
diventerà un ricordo indele-
bile.                               A.To.

Non è stato scelto a caso
l’hashtag “Ho bisogno di
Svizzera”. Il Paese mette sul
piatto offerte che sembrano
ovvie e scontate, come una
natura incontaminata, puli-
zia, ordine, cultura, orari ri-
spettati, silenzi ma che fanno
la differenza per quei turisti
che sono alla ricerca di qual-
cosa in più. Due itinerari
mirati organizzati da Svizzera
Turismo hanno permesso di
toccare con mano quanto
questa comunicazione abbia
una sua precisa motivazione
e un suo obiettivo.
Il primo viaggio si è svolto nel
Ticinese e il secondo nel Ber-
nese. Entrambi gli itinerari
hanno mostrato la realtà di un
Paese che ha puntato molto
sulla sua natura straordinaria
e che, pur avendo salvato la
stagione con il turismo inter-
no, punta al mercato italiano,
soprattutto quello di vicinanza.
Panorami diversi, dove l’az-
zurro delle acque dei laghi e il
verde delle montagne, hanno
avuto un peso determinante
in tutti e due i viaggi. 

Tra gli ulivi
Da Lugano, splendida città

“Ho bisogno di Svizzera”, 
l’hashtag che attrae

Gli atout
di Trenino Verde

giunge alla Lauchernalp
partendo dal paese di Wiler,
nella Valle di Lotschen, con
una funivia che supera un
dislivello di 570 metri. 
Per quanto riguarda Berna, “è
una città visitabile anche in
inverno – spiega Ott - grazie
ai portici che proteggono dalla
pioggia e riparano dal freddo.
Berna è chiamata anche la città
degli orsi - ce ne sono tre in
mezzo alla città - inseriti in un
habitat unico, dove gli orsi pos-
sono accedere nel fiume. Solo
questa visita è un’esperienza da
vivere e da raccontare”.
Il Trenino Verde delle Alpi
nei weekend fino alla fine di
ottobre, nelle prime ore del
mattino, ha frequenza oraria.
Dopo questa data ogni due
ore. “Da Domodossola a Ber-
na la percorrenza dura due ore
e un quarto; la tratta andata
e ritorno si può fare tranquil-
lamente in giornata. Il merca-
to italiano predilige il giro
classico sul battello sul lago di
Thun con la visita di Berna.
Anche l’escursione a Kanders-
tag piace molto. Ma la propo-
sta che stiamo pubblicizzando
è quella di Lauchernalp”, con-
clude la manager.        A.To.

“E’ un prodotto usato anche
dai pendolari, ma che grazie
all’aspetto panoramico e alla
possibilità di creare intorno
dei pacchetti turistici, il Tre-
nino Verde delle Alpi è oggi
un’offerta turistica apprez-
zata”. A parlare Ilona Ott,
key account manager Italia
mobilità viaggiatori, che ha
sottolineato gli itinerari e le
soste più richieste dai turisti
del Trenino Verde e la spetta-
colarità della città di Berna
con un centro storico che
vanta 6 km di portici, tra i
più lunghi d’Europa.
Oltre alle classiche soste a
Spiez, a Thun e alla capitale
Berna, patrimonio Unesco,
“abbiamo recentemente inseri-
to anche Lauchemalp, detto
anche il terrazzo soleggiato”,
annuncia Ott. Leggermente
al di sopra del limitare del
bosco, su un terrazzo creato
dal ghiacciaio, si trovano gli
alpeggi della valle di Lot-
schen, incastonata tra le Alpi
bernesi e quelle vallesiane,
quindi nella regione Jung-
frau-Aletsch che è parte del
patrimonio mondiale dell’U-
nesco: Kummenalp, Hocken-
alp, Lauchernalp e Tellialp. Si

Giancarlo Celani

Panorama dal Monte Generoso

manda debole e limitata dalle
restrizioni sanitarie ancora at-
tive dopo i mesi estivi, che
hanno permesso di ripren-
dere parzialmente le attività
di volo.
“Siamo certi - spiega ancora
Celani - che l’esperienza vis-
suta in questi ultimi mesi ci
permetterà di affrontare la sta-
gione invernale con maggiore
attenzione e prudenza cer-
cando di cogliere le opportu-
nità della ripresa della do-
manda, che sicuramente
arriverà. I livelli di traffico
pre-pandemia non saranno
raggiunti prima della Summer
2022 e della Winter 22/23, ma
crediamo anche che nel mo-
mento in cui gli effetti diretti
di questa emergenza sanitaria
saranno controllabili e unifi-
cati nell’ambito del territorio
della Comunità Europea, la
ripresa sarà immediata e dob-
biamo essere pron- ti a co-
glierla. A oggi la priorità as-

soluta rimane quella sanita-
ria. La situazione attuale
rappresenta una minaccia
esistenziale per molte delle
nostre aziende e dei nostri di-
pendenti, che da anni contri-
buiscono a trasformare in re-
altà gli ideali e gli obiettivi
di un'Europa unita. Abbiamo
bisogno di vedere un po’ di
luce alla fine del tunnel. Ci
auguriamo l'Ue non ci de-
luda”.
“Albastar è nata per un tipo
di business dedicato al leisure
e siamo fiduciosi di ripren-
dere questo segmento in par-
tnership commerciale con i
nostri clienti tour operator e
broker. L’emergenza ha spinto
a diversificare la nostra of-
ferta, con la programma-
zione di voli di linea che si-
curamente resteranno in fu-
turo un mix di linea e charter
che possa avere una compo-
nente paritaria rilevante”,
conclude.                       P.O.
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King Holidays valuta
una programmazione Italia
Per le adv sono previste incentivazioni

Non una ripartenza, ma “un
rilancio dei nostri prodotti”. E’
questo il pensiero di Barbara
Cipolloni, product manager
King Holidays, a fronte del
fatto che il t.o. non si è mai fer-
mato. In estate “abbiamo co-
munque venduto le nostre de-
stinazioni di punta come Por-
togallo, Azzorre, Spagna, Malta
che comunque, malgrado le di-
sposizioni governative sui tam-
poni, non hanno arrestato to-
talmente la voglia di vacanze
dei nostri clienti. Segnalo anche
molte richieste sull’Italia, in par-
ticolare la Sicilia, che hanno de-
stato il nostro interesse in una
futura programmazione sul ter-
ritorio nazionale”. 
I piani per l’inverno prevedono
proposte sui city break in Eu-
ropa, tour individuali e di
gruppo su Spagna e Portogallo,
proposte di tour su Cipro, di
tour invernali in Scandinavia,
“fermo restando la revisione
delle procedure d’ingresso”, pre-

cisa Cipolloni. “Siamo in attesa
delle riaperture delle frontiere ex-
tra Ue dal 7 ottobre in poi per
promuovere Marocco e Giorda-
nia, Israele, Turchia, Emirati
Arabi e Medio Oriente, Oceano
Indiano e per l’estremo Oriente
Sri Lanka e Indocina (Thailan-
dia, Vietnam, Cambogia, Myan-
mar)”, a suo dire la ripresa della
domanda e dell’offerta su India,
Cina e Giappone e sul Sud
America “sarà più lenta”.
A fronte della situazione post-
covid la scelta è stata quella di
inserire nei pacchetti “un ad-
dendum assicurativo che copre
la cancellazione del viaggio per
chi contrae il covid e l’assistenza
totale all’estero in caso di fer-
mo sanitario – spiega Cipolloni
-. La nostra programmazione
si baserà su una maggiore spe-
cializzazione nelle destinazioni
che promuoviamo, con una
particolare attenzione ai tour
individuali su base privata stu-
diati per i nostri clienti”. Resta

confermato il catalogo carta-
ceo, che sarà distribuito su Ma-
rocco e Giordania, ovviamente
“appena sarà possibile viaggiare
per turismo in queste destina-
zioni, prevediamo la nuova
stampa degli altri cataloghi per
l’estate 2021, monitorando il
trend di richieste e l’interesse
sulle nostre destinazioni”. 
Alla domanda se siano previste
novità, la risposta della mana-
ger fotografa bene lo stato di
attesa attuale: “La novità che
tutti si aspettano è poter rico-
minciare a viaggiare all’estero
senza impedimenti e a cuor leg-
gero”. Il t.o. sta valutando la di-
stribuzione del prodotto Italia
anche sul mercato delle adv di
casa nostra. “King Holidays ha
una vasta contrattazione Italia
per il settore incoming, po-
tremmo sfruttare questa poten-
zialità con proposte di itinerari
alternativi – spiega Cipolloni -
, ma il nostro core business resta
sempre il settore outgoing”. Non

mancano i progetti sul fronte
digitalizzazione. E’ previsto “un
rilancio del sistema di prenota-
zioni online b2b, con aggiorna-
mento del sito b2b2c e possibile
sviluppo di una app King Holi-
days”, annuncia Cipolloni.
Quanto al volato il t.o.  sta con-
fermando le programmazioni
estive 2021 sulle sue destina-
zioni monografiche (Spagna,
Portogallo, Azzorre, Malta,
Marocco, Giordania, Turchia,
Israele), “prediligeremo le com-
pagnie aeree che ci daranno le
migliori condizioni economiche
e di flessibilità”.
Sul fronte del rapporto con il
canale agenziale non sono pre-
viste rivisitazioni per quanto
riguarda il contratto commer-
ciale. “Al momento no - dice la
manager -. Lavoreremo su
campagne spot d’incentivazione
agenziale sulla base degli im-
pegni e dei prodotti che inten-
diamo promuovere e vendere
con più incisività”. .
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Nuova policy
per Glamour

Alidays, la consulenza
come chiave di volta

denzia Buonpensiere -, altre a-
vranno probabilmente un cam-
mino più lento: penso al Nord
e Sud America per esempio, sui
quali ci auguriamo si possa ini-
ziare a lavorare a gennaio-feb-
braio per viaggi da effettuarsi da
aprile in poi. Aspettiamo che ar-
rivino le risposte su queste mete”.
Glamour programma princi-
palmente medio e lungo rag-
gio: “Siamo consci che alcune
destinazioni, come la Scozia e
il Nord Europa sono meno ap-
petibili in inverno. Cercheremo

di spingerle se non ci saranno
altre aperture”. Ma quali novità
sono state predisposte nel bre-
ve-medio periodo? “Pre-Covid
avevamo puntato molto sul
miglioramento e l’approfondi-
mento di Centro e Sud America
– risponde il manager -. Pen-
siamo anche a un focus su O-
ceano Indiano e Far East, con
proposte che siano in grado di
soddisfare un’ampia gamma di
clienti”. Sull’Estremo Oriente
Buonpensiere fa riferimento
alla “Thailandia, che può essere
ripotenziata”.
In termini generali a soffrire
di più sarà “la fascia media,
con una disponibilità di ferie
minore per i prossimi mesi. I
giovani - asserisce il manager
-, mostrano una maggiore
spensieratezza, però difficil-
mente hanno un valore di
spending elevato e forse sono
un po’ meno propensi a rivol-
gersi al turismo organizzato”.
Chi potrebbe non avere pro-
blemi è “il taglio alto”. Trac-
ciando un bilancio della sta-
gione calda, il manager am-
mette: “E’ stata drammatica.
Il consolidamento della bigliet-
teria aerea e un minimo di bt
hanno dato un certo movi-
mento. Scozia, Inghilterra, O-
landa e Belgio hanno regi-
strato risultati modesti. Il
viaggiatore estivo ha scelto
prevalentemente l’Italia”. E
aprirsi a questo prodotto?
“Non ci si può improvvisare,
si rischierebbe di fare la corsa
in terza o quarta fila o di non
farla affatto”.                   N.S. 

Nuova strategia commerciale
in arrivo per Glamour Tour
Operator: a parlarne è il ge-
neral manager Luca Buon-
pensiere. “In questo momento
le agenzie stanno vivendo diffi-
coltà finanziarie – afferma – e
vogliamo offrire loro la pos-
sibilità di guadagnare più di
prima e di farlo in modo più
semplice. Non abbiamo anco-
ra lanciato la nuova politica
commerciale, contiamo di farlo
in questo mese”. Pur senza
svelare completamente le sue
carte, Buonpensiere spiega che
“non sarà solo basata su com-
missioni più alte, ma sarà mo-
dulata in modo differente
dall’usuale e tenderà a premiare
le reali partnership”. Intanto
l’operatore è in attesa “delle a-
perture dei Paesi a medio e lun-
go raggio,  – prosegue il ma-
nager -. Maldive, Sudafrica e
Repubblica Dominicana hanno
dato segnali positivi, ma tutto
dipenderà dalla possibile ac-
cettabilità degli italiani da parte
degli Stati e da ciò che deciderà
di fare il governo tricolore. Se
non ci fossero impedimenti,
tutti noi siamo pronti a spingere
queste destinazioni. Ci sono dei
riscontri su certe mete – evi-

di Stefania Vicini

Grimaldi Lines potenzia 
la Livorno-Palermo
Non solo conferma i 25 col-
legamenti marittimi nel Mar

Mediterraneo, ma potenzia la
linea Livorno-Palermo e vi-
ceversa, che oggi assicura par-
tenze giornaliere in entrambe
le direzioni: si tratta di Gri-
maldi Lines. Resta invariata
la politica di promozioni e ta-
riffe speciali estremamente di-
namica.
Le proposte nave + hotel di
Grimaldi Lines Tour Opera-
tor si concentrano in partico-
lar modo sul territorio nazio-
nale, con la serie di offerte
#italiadamare che vede pro-
tagoniste città come Firenze,
Roma, Napoli, Palermo e Ca-
tania. Non mancherà un pro-
gramma speciale dedicato al

Capodanno 2021. La compa-
gnia ha implementato misure

anti-contagio attraverso un
protocollo verificato dal Re-
gistro Navale Italiano che per-
mettono di viaggiare in tutta
sicurezza e tranquillità.
In merito ai risultati della sta-
gione, la pandemia  “non ha
consentito di mantenere gli
standard di crescita degli ultimi
anni - afferma l’azienda -, ma
fortunatamente le perdite re-
gistrate durante il lockdown
sono state un poco recuperate
a partire dal mese di giugno.
La richiesta del mercato  si è
indirizzata sui collegamenti
marittimi da/per Sardegna e
Sicilia e sulle rotte con desti-
nazione Grecia”.

“Non ripartiremo da una
destinazione o da uno specifico
prodotto, ma dal concetto di
servizio, dalla relazione, dalla
volontà di canalizzare le nostre
energie affinché generino valo-
re e sicurezza per il viaggia-
tore”. Racconta così a Guida
Viaggi Davide Catania, am-
ministratore unico di Alidays
Travel Experience la sua vi-
sione sul restart.

Gv: State lavorando a speci-
fiche iniziative rivolte al trade?
“Non ci saranno iniziative
unilaterali, ci saranno propo-ste,
ricerca di coinvolgimento, di
condivisione di quegli aspetti e
quegli elementi che possano
dimostrare il nostro valore e la
nostra forte utilità nel creare e
comporre non un ma il viaggio”.

Gv: Quali le tendenze riscon-
trate post-Covid?
“È mia opinione sia ancora pre-
sto per delineare tendenze ge-
nerate dalla pandemia. Credo ci
vorrà del tempo per com-
prendere appieno come, quanto
e, forse, per quanto tempo
questa crisi avrà impatto sul
viaggio. Banale dire che la
sicurezza sia l’elemento base;

io però non credo a una ten-
denza duratura. Quindi, an-
cora una volta risiede nel
ruolo del consulente, quello
con la C maiuscola, l’elemento
chiave di questa funzione,
perché determina il livello di
servizio e, di conseguenza, il
risultato del viaggio. Questo
varrà anche nel post-Covid.
Dobbiamo prepararci bene co-
me persone, come professio-
nisti, come aziende per irro-
bustire questo asset, per mi-
gliorare il risultato. E serviranno
regole più severe, norme più
chiare. Perché il viaggio ha
un’essenza che, secondo me, non
si adegua a un trend, alle mode,
alle crisi. Il viaggio rappresenta
benessere per le persone e in
quanto tale, in tutta la sua
complessità e importanza, de-
ve essere gestito da profes-
sionisti che guardino, in un
contesto ben regolato, al lato
umano e ai dettagli”.

Gv: Il settore va verso una
nuova era di merger & ac-
quisition oppure il futuro
risiederà in nuove partner-
ship commerciali?
“Credo che il mondo, non
soltanto la travel industry, si stia

dirigendo verso operazioni di
M&A. È un fenomeno globale
e trasversale, in essere da prima
del Covid-19. Ritengo, quindi,
che crisi come questa velociz-
zino ancor di più questi processi,
vista la necessità di reperire
risorse e affrontare scenari
complessi. Io però confido ci sia
ancora spazio per l'imprenditore
che usa cuore, testa e mani oltre
alla tecnologia, che è sempre
strumento e non fine”.     P.O

Davide Catania

Luca Buonpensiere

Francesca Marino
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