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Intercettare i “desiderata” dei
clienti e i nuovi bisogni, ana-
lizzare l’evoluzione giurispru-
denziale e ricercare prodotti
innovativi, promuovendo una
sempre maggiore flessibilità.
Su questi campi di gioco si
muove il mondo assicurativo
del settore turistico. Le so-
cietà, alla luce delle ultime in-
dicazioni provenienti dall’Ue,
commentano la recente deci-
sione della Corte di giustizia
europea di estendere a tutte
le circostanze inevitabili e
straordinarie l'obbligo per gli
organizzatori di pacchetti di
rimborsare i passeggeri in
caso di mancata partenza o
di interruzione del viaggio
come “un tema che non coglie
di sorpresa e che va incontro
alla tutela dei consumatori”.
L’orientamento attuale porte-
rebbe ad aumentare l’inte-
resse degli operatori del set-
tore verso l’estensione delle
polizze, comprendendo sem-
pre più coperture di prodotti
assicurativi contro i rischi.
Molti operatori stanno così
andando nella direzione del-
l’obbligatorietà della coper-
tura assicurativa proprio per
porsi al riparo da eventuali e
costosi imprevisti, ma anche
qui non esistono interpreta-
zioni univoche sulla legitti-
mità di questa modalità di
proposizione che tanto stride
con il nuovo contesto intro-
dotto dalla direttiva europea
sulla distribuzione.
Su cosa è successo dopo il
Covid-19 si esprime Car-
mine Criscione, avvocato e
legale di Welcome Travel
Group, che mette in luce
come “il consumatore per
scongiurare i rischi di mancato
o tardivo rimborso dopo una

Viaggi r-assicurati

risoluzione contrattuale per
forza maggiore, ha mostrato
una maggiore apertura a sti-
pulare le polizze annullamento
che per il breve periodo dei
corridoi turistici erano diven-
tate obbligatorie per espressa
previsione normativa”. 
Dopo i prolungati lockdown
e la paralisi dei viaggi turi-
stici, è ritornata la voglia di
viaggiare e di viaggiare senza
pensieri. Così in questo mo-
mento il viaggiatore vuole
avere la certezza di intrapren-
dere un viaggio o una va-
canza senza avere la preoccu-
pazione di affidarsi ad un
avvocato e, pertanto, è dispo-

nibile ad assicurare rischi che
ante Covid erano considerati
come paturnie da mena-
gramo. 
L’avvocato ritiene che “le com-
pagnie abbiano già percepito
questo interesse ed abbiano
elaborato variegati prodotti. Il
Covid-19 dovrebbe aver ma-
turato ed alzato di livello il
grado di conoscenza non solo
dei professionisti, ma anche
dei consumatori e, per questi
ultimi, non è sorprendente che
la stessa Corte di Cassazione
abbia riconosciuto un princi-
pio di autoresponsabilità del
consumatore”. 

Le ultime tendenze e lo zampino dell’Ue sui rimborsi con i commenti delle società
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lisi dei viaggi turistici, è ritor-
nata la voglia di viaggiare e di
viaggiare senza pensieri – pro-
segue Criscione -. In questo
momento il viaggiatore vuole
avere la certezza di intrapren-
dere un viaggio o una vacanza
senza avere la preoccupazione
di affidarsi successivamente ad
un avvocato e, pertanto, è di-
sponibile ad assicurare rischi
che ante Covid-19 erano consi-
derati come paturnie da mena-
gramo”. 
L’avvocato ritiene che “le com-
pagnie abbiano già percepito
questo interesse ed abbiano già
elaborato validi e variegati pro-
dotti. Il Covid-19 dovrebbe aver
maturato ed alzato di livello il
grado di conoscenza non solo
dei professionisti, ma anche dei
consumatori e, per questi ultimi,
non è sorprendente che la stessa
Corte di Cassazione (Sezione
III sentenza n. 14257 del 8 lu-
glio 2020) abbia riconosciuto
un principio di autoresponsabi-
lità del consumatore”. .

Codice del Turismo, di comu-
nicare al viaggiatore che c’è la
possibilità – non l’obbligo – di
stipulare una polizza facoltativa
– spiega Criscione -. Alcuni t.o.
per alcune destinazioni a rischio
fanno in modo che alcune po-
lizze (come quella medica)
siano contrattualmente obbli-
gatorie”. 

Viaggiare
senza pensieri 
Cosa è successo dopo il Co-
vid-19? Il legale mette in luce
che “il consumatore per scon-
giurare i rischi di mancato o tar-
divo rimborso dopo una risolu-
zione contrattuale per forza
maggiore, ha mostrato una
maggiore apertura a stipulare
le polizze annullamento che – è
opportuno rammentare – per il
breve periodo dei corridoi turi-
stici erano diventate obbligato-
rie per espressa previsione nor-
mativa”. E’ un dato di fatto che
in questo momento, “dopo i
prolungati lockdown e la para-

cato in questa fase? A rispon-
dere è l’avvocato Carmine
Criscione, legale di Welcome
Travel: “Più che di nuove ten-
denze mi soffermerei su una
maggiore attenzione degli utenti
finali della prestazione turistica
a certe polizze facoltative che i
professionisti anche in passato
hanno proposto suscitando, tut-
tavia, poca attenzione da parte
dei consumatori”. 

Cosa è obbligatorio?
Il legale osserva che “le uniche
polizze obbligatorie secondo il
vigente Codice del Turismo,
dopo la novella del giugno 2018
che ha attuato la Direttiva Pac-
chetti 2015/2302, sono quella
per la responsabilità civile del
professionista che organizza o
vende un pacchetto e quella re-
lativa alla copertura per il ri-
schio per l’insolvenza e per il
fallimento. Tutte le altre polizze
sono facoltative e per il vendi-
tore di un pacchetto c’è soltanto
il dovere, ai sensi dell’art. 34 del

assicurativo, il viaggiatore mo-
stra una maggiore esigenza di
sicurezza e di protezione. Ci
sono nuove tendenze che si
possono riscontrare sul mer-

del travel e del consumatore fi-
nale. In particolare è cresciuta
la consapevolezza nei confronti
dei rischi o degli imprevisti.
Per quanto riguarda il fronte

La pandemia allenta la sua
morsa, ma lascia anche le sue
eredità, non solo in termini di
criticità e crisi, ma anche di
consapevolezze in più da parte

di Stefania Vicini

Maggiore attenzione per le polizze
facoltative
La pandemia ha alzato di livello il grado di conoscenza dei professionisti e dei consumatori 
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serisce Massimo Mazza, broker
assicurazioni turismo, owner
tois.it e yescode.com -. E questo
ritengo sia un cambiamento de-
finitivo del mercato".
Secondo un'indagine realizzata
da Europ Assistance in colla-
borazione con Valica "il 72%
degli intervistati - segnala Erika
Del Mastro, head of sales&-
marketing Pl travel  - ritiene
che sia importante partire con
la serenità di un’assicurazione.
Anche sulle nostre vendite ri-
scontriamo questo trend, siamo
passati dal 30% di take up rate
del 2019 al 70% del 2022. Ab-
biamo lavorato sulla persona-
lizzazione delle polizze e  sulla
customer experience". . 

grado di selezionare la polizza mi-
gliore per la sua esigenza. La no-
stra strategia mira ad avere pro-
dotti sempre più flessibili e
personalizzabili, con una logica
modulare proponendo diversi li-
velli di copertura a seconda dei
target". "La maggior attenzione
al prodotto assicurativo non cala,
piuttosto si sposta verso garanzie
che si fanno via via più specifiche
- dice Guido Dell’Omo, busi-
ness leader retail assistance
Axa Partners Italia -. Si segnala,
inoltre, una maggiore flessibilità
e modularità per coprire soggiorni
frequenti e brevi".
"Dubito che qualcuno sia più di-
sposto a viaggiare senza una ido-
nea protezione assicurativa - as-

zione tra i 56 e i 65 anni è, infatti,
intenzionato ad assicurarsi per
motivi di protezione e sicurezza,
in crescita rispetto al 39% prima
della pandemia. Rispetto al 2019
- prosegue Mannucci - i viag-
giatori scelgono un'assicurazione
di viaggio più completa, per una
maggiore sensibilità e ricerca di
protezione in termini sanitari, fi-
nanziari o di altri imprevisti". Gli
agenti svolgono oggi un ruolo
più centrale nell’esperienza
cliente. "Lo dimostra il fatto che
il valore delle transazioni con au-
silio di agente di viaggio per i ser-
vizi ricettivi - sostiene il manager
- abbia registrato un +27% ri-
spetto al 2021, mentre il totale del
comparto è cresciuto del +26%
(dati dell’Osservatorio Innova-
zione Digitale nel Turismo del
Politecnico di Milano, ndr). I
consumatori vogliono viaggiare
“meglio”, verso “nuovi posti”
(70%), più spesso (25%) - testi-
monia l' osservatorio interno Al-
lianz Partners - e sono pronti a
pagare di più (41% Vs pre-covid)
per viaggiare in cambio di mag-
giore flessibilità. Lavoriamo per
accogliere i nuovi bisogni e ag-
giornare i prodotti". 
Sulla stessa linea Paola Bianchi,
chief commercial & marketing
officer di Ima Italia Assistance:
"I viaggiatori confermano la pro-
pensione all’acquisto di polizze
adeguate. Il prodotto diventa im-
portante e la valutazione dell’ac-
quisto non cade solo sul prezzo. Il
consumatore è più esperto e in

quindi le opzioni disponibili". La
ripresa massiccia dei viaggi in
ogni parte del mondo è confer-
mata "dai ricavi relativi alle po-
lizze emesse - spiega Stefano Pe-
drone, responsabile divisione
turismo Nobis Assicurazioni -
che dai primi dati si mostrano su-
periori a quelli del 2019". Se-
condo Pedrone "più che in pas-
sato il viaggiatore desidera
approfondire i contenuti assicu-
rativi in dettaglio e scegliere il pro-
dotto sulla base della qualità più
che sul prezzo. Nella passata sta-
gione, infatti, abbiamo riscontrato
un incremento della richiesta di
coperture più ampie sia da parte
degli operatori che dei viaggia-
tori".

Il ruolo dell'agente
Il Centro di Ricerca Customer-
Lab di Allianz Partners ha rile-
vato "una crescente attenzione
alla sicurezza da parte del viag-
giatore - evidenzia Gabriele
Mannucci, head of travel mar-
ket Italy -: il 61% della popola-

giore protezione possibile tanto al
viaggiatore quanto al suo agente".
Sono state, quindi, potenziate le
prestazioni della "Super Covid",
la polizza sui maggiori costi so-
stenuti in caso di fermo sanitario
in corso di viaggio, "adeguando
i massimali per intercettare anche
i budget dei soggiorni di fascia
alta - aggiunge Giussani -. La co-
pertura,  è stata estesa anche al-
l’eventuale compagno di viaggio
non interessato dal fermo". C'è
poi 'Annullamento Full', valida
anche in caso di eventi impre-
vedibili al momento della pre-
notazione e circostanze inevita-
bili ad essi collegate e la nuova
versione di "I4Flight", "storico be-
stseller contro i disagi legati alla
cancellazione di un volo da parte
del vettore - sottolinea il manager
-, prevedendo la possibilità di au-
mentare il massimale fino a 1.500
euro a persona, in vista della ri-
presa del lungo raggio. Sono allo
studio altre garanzie - anticipa
Giussani - che proporremo su
base modulare, segmentando

Un elemento ormai imprescin-
dibile per il cliente, diventato più
"maturo" e consapevole e che
pertanto ha esigenze ben precise
anche in termini di tutela. Seb-
bene il Covid sembri calare, la
domanda assicurativa non ac-
cenna a diminuire, anzi; ma le
polizze, per rispondere oggi al-
l'utente, devono essere sempre
più flessibili, non necessaria-
mente economiche, a patto che
la qualità sia elevata, modulabili
e personalizzabili.

Si ampliano i prodotti 
"Le assicurazioni viaggio - af-
ferma  Giovanni Giussani, di-
rettore commerciale I4T - sono
diventate un alleato insostituibile
per fronteggiare ogni tipo di im-
previsto. Per questo la domanda
di polizze è ancora molto alta e
l'aumento generalizzato dei
prezzi, a sua volta, spinge il con-
sumatore ad essere più oculato e
a tutelare le sue spese". La soccietà
continua perciò "a proporre co-
perture che garantiscano la mag-

di Nicoletta Somma

Parola d'ordine
personalizzazione
Il cliente è oggi più maturo e le polizze 
diventano modulabili
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Una maggiore tutela per i con-
sumatori, che non sembra aprire
scenari particolari: è questa l'opi-
nione delle società assicurative
sulla recente decisione della
Corte di giustizia europea di
estendere a tutte le circostanze
inevitabili e straordinarie l'ob-
bligo per gli organizzatori di
pacchetti di rimborsare i pas-
seggeri in caso di mancata par-
tenza o di interruzione del viag-
gio. 
"Questa tematica non ci ha colti
di sorpresa e riprende la ratio
della Direttiva Pacchetti del 2018
- afferma Giusy Fiscella, legal
affairs manager I4T -. Siamo
ben consapevoli della necessità di
offrire coperture anche di fronte
a situazioni fuori dal controllo
dell’organizzatore del viaggio:
dalla pandemia a tutti gli eventi
di forza maggiore: per questo oc-
corre ascoltare costantemente i
'desiderata' dei clienti, intercettare
i loro bisogni, analizzare l’evolu-
zione giurisprudenziale e ricer-
care prodotti innovativi, promuo-

Quando la Corte
ci mette lo zampino
L'opinione delle società sulla norma che tocca il tema rimborsi

quelle inerenti i prodotti per i
viaggiatori". "Riteniamo che la
nuova normativa aumenti l’in-
teresse degli operatori del settore
ad estendere sempre più le co-
perture dei prodotti assicurativi
contro i rischi di cancellazione
del viaggio e di interruzione del
soggiorno al fine di limitare la
propria responsabilità - dice Ste-
fano Pedrone, responsabile di-
visione turismo Nobis Assicu-
razioni -. In questo senso siamo
disponibili a valutare queste
nuove esigenze insieme ai nostri
partner e al mercato in generale".
Secondo Paola Bianchi, chief
commercial & marketing offi-
cer di Ima Italia Assistance, si
è confermata la necessità di "sal-
vaguardare i consumatori da
eventi inevitabili che possano im-
pedire il viaggio oppure inter-
romperlo. E' evidente che le com-
pagnie debbano restare al fianco
dei business partner e su questo
aspetto, abbiamo già dato una
risposta alla copertura di alcuni
fra i principali eventi che possono

impedire il viaggio o interrom-
perlo con le garanzie Ritardo
volo, Interruzione Viaggio e In-
terruzione Plus".

Le maglie interpretative
"Sono molteplici le interpreta-
zioni circolate e diverse le reazioni
riscontrate - sottolinea Guido
Dell’Omo, business leader re-
tail assistance Axa Partners
Italia -. Se è vero che da un lato
si pone un forte accento sulla re-
sponsabilità dell’organizzatore,
dall’altro aumenta la propensione
al trasferimento di tale rischio
alle compagnie assicurative. A se-
conda di quanto estensiva sia l’in-
terpretazione di tale dispositivo,
si può infatti ritenere che, se non
esistono penali, non sia necessa-
ria una copertura assicurativa;
d’altro canto la non-applicazione
di penali riguarderebbe l’assicu-
rato affetto da Covid e non, ad
esempio, familiari o compagni di
viaggio". Il manager sintetizza:
"Nulla sembra cambiare per il
momento data la non chiara
portata della norma". Molti
operatori, aggiunge Dell'Omo,
stanno andando nella dire-
zione dell’obbligatorietà della
copertura assicurativa proprio
per porsi al riparo da eventuali
e costosi imprevisti, ma "anche
qui non esistono interpretazioni
univoche sulla legittimità di
questa modalità di proposi-
zione  che tanto stride con il
nuovo contesto introdotto dalla
direttiva europea sulla distri-
buzione".

"Quanto sta emergendo in
Corte di Giustizia Europea non
ci sorprende - asserisce Mas-
simo Mazza, broker assicu-
razioni turismo, owner tois.it
e yescode.com - e non ci pare
rappresenti una vera novità,
semmai una ratifica di quanto
già più volte accaduto di fatto". 
Anche a parere di Erika Del
Mastro, head of sales&mar-
keting Pl travel Europ Assi-
stance, "in ambito assicurativo
non si notano impatti evidenti,
i clienti sottoscrivono la polizza
con Europ Assistance per tute-
lare il proprio investimento nel
caso in cui qualche imprevisto
non permettesse la partenza
per il viaggio tanto desiderato".
Bisogna considerare che la di-
sposizione riguarda solo il sog-
getto colpito da tale circo-
stanza straordinaria, come la
positività da Covid, che vale
soltanto per i soli soggetti che
sono positivi al Covid, speci-
fica la manager. Gli altri par-
tecipanti al viaggio (presenti
nella stessa pratica) pertanto
non rientrerebbero nell'esclu-
sione e quindi in caso di can-
cellazione perderebbero il
viaggio in toto. "I t.o. - con-
clude Del Mastro - continuano
a preferire la proposizione di
una copertura annullamento al
momento della prenotazione
che preveda la possibilità di an-
nullamento per tutti i parteci-
panti inseriti nella medesima
pratica, come avviene nelle no-
stre polizze".                           N.S.
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vendo una sempre maggiore fles-
sibilità". Secondo Fiscella deve
essere rivolta attenzione anche
alle agenzie: "In tempi non so-
spetti - prosegue la manager -
abbiamo fortemente voluto ga-
ranzie ad hoc all’interno delle no-

stre polizze di responsabilità civile
che tutelassero le adv nella veste
di organizzatori di viaggio, pro-
prio nei casi di responsabilità per
sopravvenuta impossibilità veri-
ficatesi nel luogo di destinazione.
Garanzie che si aggiungono a





l’importanza di sapere come
devono essere catturati questi
elementi addizionali a livello
di policy e di strumenti".

Tmc con un’anima
Se è vero che il viaggiatore del
futuro “è nato con la tecnolo-
gia tra le dita e che il machine
learning permette di imparare
dalle azioni che fa il viaggia-
tore e di fare offerte che preve-
dono le sue esigenze", osserva
Paola De Filippo, country di-
rector Sabre Italia, è bene
dire che "la conoscenza del
viaggiatore non è solo il posto
finestrino". La manager di-
fende il ruolo dell’human
touch di cui le Tmc hanno
dato prova di sé in particolare
durante la pandemia, ma che

Il viaggio è tra le dita
Il travel manager un cliente con esigenze e desideri precisi, che cerca esperienzialità 
anche nella modalità di prenotazione

Il travel manager è un cliente
con esigenze e desideri precisi
soprattutto per quanto ri-
guarda l’esperienza d’acquisto,
che formalizza per i viaggi dei
colleghi. La Tmc ha un’anima,
che non sempre le viene rico-
nosciuta, si trova ad affrontare
uno scenario più complesso
dopo la pandemia, che rende
sempre più necessario avere
una tecnologia amica al suo
fianco, compito delle aziende
è fornire gli strumenti più
adatti, tra tecnologia e auto-
mazione, senza perdere di vi-
sta l’human touch. Sono al-
cuni dei temi emersi in
occasione del BizTravel Fo-
rum, durante il panel “Travel
spazi virtuali per soluzioni
reali: il futuro del travel”.  

La prenotazione deve
essere easy
Numeri alla mano “l’87% di
chi viaggia per affari vorrebbe
che la prenotazione fosse sem-
plice come quella per preno-
tare le vacanze”, più della metà
pensa sia “difficile”. I dati resi
noti da Damiano Sabatino,
vice president and managing
director Europe di Travel-
port, danno l'input per vedere
la figura del travel manager
quale tramite per un viaggia-
tore che cerca esperienzialità
anche nella modalità di pre-
notazione. Quanto al gradi-
mento sull’esperienza d’acqui-
sto quella del travel viene
“dopo finanza e banking, set-
tori più rigidi, ma che hanno
fatto passi avanti enor-mi. Chi
prenota online, circa il 45%
non si ricorda l’Ota con cui ha
prenotato. Chi si ricorda di so-
lito ha avuto un'esperienza mi-
gliore". L’esperienza di frui-
zione? Il 78% dei viaggiatori
d’affari è soggetto alla travel
policy, l’89% cerca di aggirarla
e l’alternativa potrebbe essere
ricorrere a Zoom. C’è un “gap
esperienziale che può portare
ad una minor rendita, ma con

la tecnologia si può risolvere”.  

Stop al desk
Come sarà il passeggero del
futuro? Massimo Di Pa-
squale, head of sales Uvet
Global Business Travel, non
ha dubbi “sarà tutto sul mo-
bile. Il desktop non lo useremo
più. Vorrà essere informato,
fare prenotazioni con una ex-
perience easy così come la fa
sul web e la vuole tutta dentro
lo smartphone”. La sfida sarà
“trovare soluzioni sempre più
legate alla mobilità", dice il
manager.  
La linea suggerita è chiara, "si
tratta di rielaborare il concetto
travel nell’ambito del bt. Il blei-
sure inizia quasi ad essere un
concetto superato", sostiene

Antonio Ceschia, group di-
rector – head of HR services,
Intesa San Paolo. A detta del
manager "le adv devono tor-
nare al significato etimologico
di agente, cioè colui che vende
soluzioni alle aziende che pos-
sono cercare soluzioni di con-
tinuità". Da qui l’importanza
di portare l’attenzione su
come gestire “l’esperienza di
business che viene arricchita”,
suggerisce Corrado Soda, di-
rector, Sme & large account
sales American Express, ri-
flettendo anche sul tema del-
l’accomodation e di come "gli
hotel stiano riimmaginando il
loro design, pensando agli
spazi esperienziali dove ci si
rilassa in una commistione tra
business e personal. Da qui

supporto a livello quantita-
tivo, per ridurre i tempi e qua-
litativo per dare il miglior
supporto alle adv e far fronte
al fenomeno dello staffing. Un
tema che ha richiesto uno
sforzo importante dal punto
di vista operativo". Le adv
hanno avuto diversi supporti
tecnologici. 
Però non sempre tutto fila li-
scio. “Il viaggiatore oggi è più
esperto, cerca sicurezza, at-
tenzione, velocità nelle rispo-
ste e il travel manager ha l’op-
portunità di essere l’esperto
che dà supporto – dice De Fi-
lippo -, ma il 70% del tempo
che trascorre lavorando è per
attività ripetitive, noiose, che
possono indurre a commettere
errori". Da qui l’intervento
per automatizzare i processi
ripetitivi, che si sta evolvendo
grazie all'intelligenza artifi-
ciale.
In effetti il ruolo di una Tmc
“è complesso”, riconosce Di
Pasquale, perché deve “fare
sintesi tra una serie di offerte
e le aziende hanno bisogno
di soluzioni veloci, che ri-
spondono alle travel policy”.
L’obiettivo è far risparmiare
il cliente, ma “le tariffe sono
aumentate dal 70 al’80% ed è
un problema”.  
Sul fronte mobilità cosa si at-
tende una azienda da una
compagnia moderna? “Il
cliente è centrale e noi vo-
gliamo essere un vettore di ri-
ferimento per le aziende – as-
serisce Tommaso Fumelli,
vicepresidente sales Italy Ita
Airways -. Abbiamo un’of-
ferta modulare per le aziende
che è importante. Stiamo lan-
ciando progetti nuovi, il pro-
gramma Volare che estende i
servizi al personale del-
l’azienda, c’è poi un processo
di sviluppo di prodotto che vo-
gliamo portare avanti”. E que-
sto perché “anche se c’è un
contesto che non dà certezze i
vettori devono investire”.   .
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è stato poco valorizzato, di-
menticandosi “dell’impor-
tanza degli esperti”. Certo, De
Filippo riconosce che la “tec-
nologia è essenziale, ma
l’esperto dietro la tecnologia,
che la sa utilizzare in modo
opportuno, fa la differenza".

Sulla scrivania 
delle Tmc
Tecnologia e innovazione
sono quindi fondamentali
per le Tmc, che si sono tro-
vate a fronteggiare "situa-
zioni nuove - osserva Ga-
briele Rispoli, commercial
director Amadeus -. Nel
2020-2021 la fase di ricerca
nella prenotazione è diven-
tata più complessa e la tec-
nologia ha potuto dare un

PRIMO PIANO

di Stefania Vicini

Fto e i dossier aperti del turismo
Il turismo organizzato riporta
sul tavolo esigenze e priorità.
E’ avvenuto durante la recente
assemblea nazionale di Fto,
dove il presidente Franco Gat-
tinoni ha avuto modo di illu-
strare al ministro del Turismo,
Daniela Santanché le urgenze
del settore riassunte in quattro
punti. Far riconoscere e cono-
scere cos’è il turismo organiz-
zato, aumentare le risorse nel

Pnrr, accesso al credito e risorse
al settore con i famosi 39 mi-
lioni di euro che non sono mai
arrivati. Questo il quadro pre-
sentato al ministro, che ha
espresso la volontà di lavorare
con tutte le associazioni del tu-
rismo, “vorrei avere con voi uno
scambio continuo”, ha detto.
Santanché si sofferma sui di-
versi punti, a partire dall’ac-
cesso al credito, annunciando

sono mai arrivati, “verranno dati
a gennaio 2023, stiamo facendo
una battaglia per qualcosa in
più”, ha assicurato. 

I nodi da sciogliere
Le promesse sono state fatte, ma
i nodi da sciogliere sono tanti,
li enuncia Gabriele Milani, di-
rettore nazionale Fto. Si va dal
rapporto con i vettori al tema
delle competenze, dalla neces-

che, ispirandosi al modello del
credito sportivo, sta “lavorando
per avere un fondo per finan-
ziare le piccole, medie e grandi
imprese”. Poi formazione, buoni
lavoro per il comparto stagio-
nale, Pnrr, ribadendo che si de-
vono “fare sforzi per avere di
più”, i fondi europei di coesione
e sviluppo, ma soprattutto la
promessa che il settore avrà i
39 milioni di euro che non

sità di assumere personale, alla
difficoltà di trovarlo. 
Da qui la volontà di una for-
mazione che possa portare ad
una svolta ed Fto gioca la carta
di un progetto nuovo per le
scuole secondarie. Milani ac-
cenna al contratto nazionale
del lavoro, “che va pensato in
modo innovativo con premia-
lità sui risultati e un approccio
alla negoziazione moderno o

comunque attuale”. Poi c’è l’in-
terlocuzione con la Ue su dos-
sier come la direttiva pacchetti
o il regime speciale Iva per le
adv. L’Etias, “cioè l’Esta europeo
che sta per arrivare anche da
noi. Sul tavolo il dossier della
nuova direttiva pacchetti con
la proposta di togliere il tema
degli acconti. Sono tutti punti
che non possono rimanere nel
cassetto”.                            S.V.



sono volte a cambiare il para-
digma che ha visto essere Bic-
cari - così come tanti paesi
dell’Italia interna - un posto da
cui si emigra soltanto, a senso
unico in uscita, condannato a
uno spopolamento irreversibile.
Abbiamo invece capito che
avremmo potuto invertire que-
sta tendenza e provare a diven-
tare anche un paese di passag-
gio e di arrivo attraverso il
coinvolgimento della comunità
locale. Decisivo è stato l’uso
delle nuove tecnologie: il por-
tale Visitbiccari, le prenota-
zioni online, il catalogo delle
case disponibili, la possibilità
di lavorare in smart working.
Grazie a queste condizioni ab-
biamo potuto realizzare pro-
getti di turismo delle radici, di
nuove residenze anche tempo-
ranee, di sostenibilità e inclu-
sione”.                                   .

Da Bto una riflessione su come le nuove tecnologie muteranno il modo di vivere 
l’esperienza del viaggio di Paola Olivari

Il metaturismo apre il futuro 
a nuove opportunità di business

“Molte sono le persone attratte
da una vacanza virtuale: entro
il 2026 diverse città avranno
una versione propria nel meta-
verso. Virtualmente è possibile
scoprire sia i posti che non ab-
biamo ancora visto sia quelli
che abbiamo già visitato e rivi-
vere l’esperienza. Immaginare
ciò che vogliamo visitare: il tu-
rismo virtuale può essere un
modo per incrementare il turi-
smo in persona. Nel futuro c’è
l’obiettivo di creare un meta-
verso in cui si possano utilizzare
anche i propri sensi, in cui le
cose con cui interagiamo si pos-
sano assaggiare, se ne possa sen-
tire il sapore”.
Così Emma Chiu, global di-
rector Wunderman Thom-
pson Intelligence, in uno degli
interventi di Bto - Be Travel
Onlife. L’evento, promosso da
Regione Toscana e Camera di
Commercio di Firenze, mentre
l’organizzazione è a cura di To-
scana Promozione Turistica,
PromoFirenze e Fondazione
Sistema Toscana, si è svolto alla
fine di novembre alla Stazione
Leopolda di Firenze.
La parola chiave di questa edi-
zione è stata “metatourism”,
sintesi di un programma che
ha visto prendere vita a 100
eventi tra approfondimenti,
workshop e speech futuristici
per conoscere le nuove ten-
denze su tecnologia applicata
al travel, destinazioni, profes-
sioni, modi di viaggiare. Quat-
tro i topic attorno ai quali si è
snodato il programma: Hospi-
tality, Food & Wine, Destina-
tion, Digital Strategy & Inno-
vation.

Opportunità, 
non alternativa
La tecnologia, dunque, è una
alternativa al viaggio? La rispo-
sta è no e arriva proprio dal di-
rettore scientifico di Bto 2022
“Il metaverso - ha spiegato
Francesco Tapinassi - avrà in
futuro impatto sul lavoro, sul-

l’educazione, sull’entertainment,
sulla divulgazione e sulla for-
mazione dei professionisti. E sul
turismo. Si sta andando verso
un mondo di realtà mista ma
sicuramente non verso una so-
stituzione. Certo si dovrà go-
vernare questa evoluzione - non
è una rivoluzione - perché le
tempistiche del metaverso po-
trebbero non collimare con le
aspettative degli investitori.
Grazie alla tecnologia, comun-
que, le proiezioni su futuro sono
molto interessanti. Il metaverso
non è un nemico ma una stra-
ordinaria opportunità. E ci sa-
ranno tanti metaversi da utiliz-
zare, tanti luoghi virtuali per le
interpretazioni turistiche più
ampie possibili. Viviamo in un
mondo già, e in futuro sempre
più, phygital”.

Cambiamento radicale
“Il metaverso è, indubbiamente,
il tema del momento - ha affer-
mato Leonardo Marras, as-
sessore Economia, Attività
produttive, Politiche del cre-
dito e Turismo di Regione To-
scana -. Cambierà le nostre vite
e i modelli di riferimento con la
realtà, pensiamo ai metodi di
pagamento, alla ricerca di in-
formazioni, al rapporto con i
luoghi, ma anche al concetto
stesso di ospitalità: muteranno
il modo di vivere l’esperienza del
viaggio e il rapporto tra imprese
e turisti. In questa edizione di
Bto è stato avviato il dibattito
sul significato profondo del cam-
biamento e sulle implicazioni
per il turismo. Le leve delle
nuove generazioni sono dettate
dalla tecnologia e dai social: ra-
pidità, interattività, ma soprat-
tutto grado di interesse per la
pubblicazione, cioè quanto un
luogo, un’attività, un’esperienza
siano meritevoli di pubblica-
zione”.

Il portale VisitTuscany
“Oggi è necessario riflettere sugli
strumenti attraverso i quali fare

promozione turistica. Il portale
istituzionale, per esempio, Vi-
sittuscany.com è stato al centro
dei nostri lavori e ha visto am-
pliata la collaborazione fra gli
Iat, la Regione e il territorio -
ha detto il direttore di Fonda-
zione Sistema Toscana Fran-
cesco Palumbo -. Oggi dispo-
nibile in 5 lingue offre
importanti novità, tra le quali
l’Atlante dei Cammini e le se-
zioni Pedalare in Toscana e Golf
in Toscana, settori in costante
sviluppo e che, anche sul sito,
verranno costantemente arric-
chiti di contenuti e informa-
zioni, anche tecniche, per gli
utenti. Quest’anno è stata rea-
lizzata per la prima volta una
campagna promozionale su
Connected Tv rivolta ad alcune
tra le maggiori città statunitensi
mentre con influencer dedicati
abbiamo aperto un canale su

TikTok e ripreso WeChat per il
mercato cinese. Altro aspetto che
riteniamo fondamentale è la
profilazione del visitatore, che
può avvenire tramite operatore
al momento di una richiesta op-
pure in autonomia”.

Arte 
e sostenibilità
“Bto offre spunti di riflessione
importanti. Nel turismo sono
emersi nuovi trend - ha dichia-
rato in collegamento ministra
del Turismo Daniela Santan-
chè - come, per esempio, la
tendenza sempre più diffusa di
unire lo smartworking con le
vacanze, un fenomeno esploso
nel 2020 e che richiede politi-
che specifiche per essere incen-
tivato. Sul turismo sostenibile
stiamo lavorando molto, come
Ministero, anche grazie ai 6
milioni di euro previsti nel

Fondo per lo Sviluppo e la
Coesione, per l’iniziativa
'grandi destinazioni italiane
per un turismo sostenibile',
realizzato con Firenze, Mi-
lano, Napoli, Roma e Vene-
zia”.

L’esperienza 
di Biccari
Tra i relatori, in un panel de-
dicato al meta-slowtourism,
anche il sindaco di Biccari
Gianfilippo Mignogna.
“La nostra esperienza è un
tentativo di coniugare l’auten-
ticità del nostro borgo con le
opportunità offerte dalle
nuove tecnologie. Immagi-
niamo un paese che non sia il
Piccolo Mondo Antico bello,
ma fuori dal mondo, ma in-
vece che possa essere luogo di
incontri, lavoro e quindi di fu-
turo. Tutte le nostre iniziative
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di  Laura Dominici

I viaggi del 2023 
secondo l’osservatorio Alpitour World 
Ritorno del lungo raggio e per corto e medio si fanno strada Egitto e Tunisia

“Assistiamo ad una domanda
crescente e verso mete amate
dagli italiani. Sono ripartite de-
stinazioni apprezzate come
Maldive, Repubblica Domini-
cana, East Africa con Kenya,
Zanzibar, Madagascar e per
l’estate ci aspettiamo – a causa
di inflazione e costi maggiorati
- uno scivolamento verso desti-
nazioni più competitive per
prezzo come Egitto e la ripresa
della Tunisia”. A parlare di
trend del 2023 è Pier Ezhaya,
direttore generale tour ope-
rating di Alpitour World.
“Poi assistiamo, per via dell’in-
flazione – aggiunge il manager
– ad un cambio nella durata
del soggiorno e alla ricerca
dell’hotel più competitivo”.

Domanda resettata
Secondo il manager il Covid
ha resettato la domanda fa-
cendo ripartire le vendite dalle
mete storiche e ora si tratta di
ricostruire il futuro di quelle
mete nuove come l’Oman, ad
esempio, che fin dal loro lancio
avevano riscosso un ottimo
successo. Su tutto un ruolo di
primo piano lo ha avuto la
campagna di investimenti in
comunicazione per riportare
nella mente degli italiani la
forza dei marchi. “Al di là della
campagna sul sito corporate e
sulla nuova identità di marca

– commenta Ezhaya - riserve-
remo grandi energie a supporto
dell‘area tour operating, fa-
cendo crescere il marchio in
modo organico”.

Le performance 
Quando il discorso finisce sui
numeri, il direttore generale
spiega che “la divisione tour
operating ha performato bene,
pur non essendo ai livelli del
2019 e con un inverno fiaccato

dalle restrizioni. Nel 2022 ab-
biamo prodotto 830 milioni di
euro di fatturato e nel 2023 pre-
vediamo il ritorno ai livelli del
2019 con 1,350 miliardi di fat-
turato. Le destinazioni che sono
andate molto sono natural-
mente quelle dei corridoi e in
estate hanno funzionato mete
come Egitto, Maldive, la Repub-
blica Dominicana che ha preso
il ruolo di star nei Caraibi e poi
dall’estate si è assistito alla ri-

presa dell’East Africa”. Per il
prossimo anno l’operatore si
attende un portafoglio più
equilibrato, con la ripresa su
Messico e Mauritius grazie al
primo volo Neos dal 20 di-
cembre. “Abbiamo anche un
Egitto molto tonico – prosegue
– attrattivo per i prezzi, così
come la Tunisia, che possono
prendere quote di mercato a
Spagna e Grecia, con uno sci-
volamento delle scelte dal Me-

diteraneo al Nord Africa e con-
servando la magnitudo nel
Mare Italia”. Per il lungo raggio
gli Usa stanno andando bene,
si assiste anche alla ripresa del
Giappone e del Sud-est asia-
tico con Thailandia e Indone-
sia.

Le destinazioni 
nuove
Se il Covid ha generato un re-
set e le mete lanciate nel 2014

e 2015 (come Oman o Naxos
in Grecia) hanno bisogno di
un riavvio, i clienti sono ripar-
titi da destinazioni classiche
come Creta o Mykonos, ma la
ricerca di destinazioni nuove
non si arresta. “Abbiamo Mau-
ritius con il volo Neos e stiamo
guardando ad altre mete e ai
primi di dicembre faremo una
visita nella Guinea equatoriale
e inseriamo anche l’Arabia Sau-
dita. Poi ci sarà una zona nuova
di Doha con un mare bellissimo”,
assicura il direttore.

L’impatto 
dell’inflazione
Se da un lato si assiste ad un
“effetto molla”, con i clienti che
non vedevano l’ora di ripartire
dopo due anni di fermo, dal-
l’altro devono fare i conti con
i prezzi.
“Non si tratta solo dell’aumento
del valore dei viaggi, ma si
schiacciano gli spazi. Assi-
stiamo – spiega - ad un rimo-
dellamento della vacanza con
il passaggio da 5 a 4 stelle nella
sistemazione, una riduzione
della durata, una scelta che
passa dal lungo al corto o me-
dio raggio, anche se i numeri
in termini di pax sono incorag-
gianti. Cambia il mix ma non
il totale clienti. Staremo a ve-
dere come reagiranno
sull‘estate”, conclude.               .

Bravo Emotions Santo Domingo
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Data analysis, 
nel 2023 agenzie in università

Dopo lo stop causato dal Co-
vid, i viaggi di lavoro sono ri-
partiti in un mondo nuovo, più
attento alla sicurezza e caratte-
rizzato dalla crescita delle tariffe,
tendenza che rappresenta una
sfida per tutte le aziende. Un
mondo più digitale, nel quale i
tanti dati travel a disposizione
delle aziende possono rappre-
sentare un enorme potenziale
informativo e di business intel-
ligence. 
È proprio questo aspetto il
cuore del corso Data analysis
and reporting for business travel
intelligence dell’Università di
Bologna, da poco conclusosi.

La visione strategica
"Sono convinto - spiega Andrea
Guizzardi, professore di stati-

stica economica - che i processi
di innovazione digitale debbano
partire dalle competenze e da
una visione strategica per tra-
sformare i dati in scelte e pren-
dere quindi delle decisioni. Il
punto critico non sono, infatti,
le tecnologie, i computer veloci o
le app ma piuttosto il capitale
umano, gli specialisti, che si oc-
cupano di raffinare il “petrolio
digitale”, ovvero i dati, per tra-
sformarlo in “carburante” per
l’impresa”.
Durante il corso, i travel mana-
ger hanno approfondito l’ap-
proccio statistico come metodo
per incasellare, interpretare,
confrontare e proiettare i nu-
meri per poi tradurli in action
plan. Un approccio valido per
qualunque contesto nel quale i

tato il tema di come costruire e
somministrare survey per rac-
cogliere informazioni su pro-
pensioni e attitudini dei dipen-
denti evitando o controllando i
principali problemi di queste in-
dagini, ovvero primacy effect,
non response bias, effetto ac-
quiescenza. E la filiera può fare
molto. Secondo Silvia Verzini,
consulente business travel e re-
sponsabile comunicazione del
corso, “è fondamentale che
aziende e Tmc lavorino in modo
sinergico per affinare e customiz-
zare la produzione dei dati tra-
vel”. Si apre qui un tema di for-
mazione della filiera: se UniBo
forma i travel manager, perché
non può formare dall’altro lato
anche i fornitori del mercato tra-
vel? Guizzardi coglie al volo la

comportamenti sono tracciati
e codificati: acquisti, risorse
umane, marketing, finanza.
Sfidanti i quesiti, dalla validità
dei dati che arrivano dalla fi-
liera, al valore generato da “dati
puliti” e alla sinergia con i for-
nitori per ottenere basi dati fun-
zionali, trasparenti e di rapida
consultazione.

Il metodo del corso
Il corso ha identificato un me-
todo per approcciare in modo
corretto la lettura e l’utilizzo dei
dati travel che arrivano dalle
Tmc ma anche dalla filiera. Pas-
sare dai dati alla business intel-
ligence e alla strategia è un per-
corso complicato, specie
quando l’informazione manca.
Al corso si è così anche affron-

Andrea Guizzardi

sfida e propone per il 2023 un
corso dedicato alla filiera di for-
nitura. 
Nel 2023 UniBo aprirà così le
porte al mondo delle agenzie

viaggi e Tmc con la proposta di
un percorso di alta formazione
interamente pensato e dedicato
alla fornitura di servizi per il
corporate travel.                  P.O.

Competenze e visione strategica per trasformare i dati in scelte e prendere le giuste decisioni
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vrebbe anche “prestare mag-
giore attenzione al cosiddetto
fondo di garanzia che oggi è
fondamentalmente gestito
quasi esclusivamente da con-
sorzi o altre forme associative
mentre le assicurazioni ed
ancora meno le banche non
hanno mostrato alcuna at-
tenzione a questo strumento,

finendo per svilire la portata
dell’art. 47 comma III del Co-
dice del Turismo – asserisce
Criscione -. Inoltre, il peso
economico dei costi della ga-
ranzia insolvenza e falli-
mento sono a totale carico
dei professionisti, già falci-
diati dalla pandemia e da al-
tri eventi successivi deleteri
(guerre ed annullamento
voli), mentre si potrebbe
quantomeno prevedere un si-
stema di ammortizzatori fi-
scali per favorire l’attivazione
di garanzie ‘effettive ed ade-
guate’ come prescrive l’art. 47
comma 4 del Codice del Tu-
rismo”. .

Accordi e direttiva: 
si rischia uno "stato di guerra"
Allarme nel settore per le ultime mosse Ue; il commento di Gianni Rebecchi, presidente 
di Assoviaggi e Carmine Criscione, legale di Welcome Travel

La riforma della direttiva
pacchetti e la proposta di li-
mitare o abolire gli acconti
messa sul piatto dalla Com-
missione Europea continua a
creare nervosismo nel settore.
Dalla Francia, con Seto, il sin-
dacato dei tour operator, al
Belgio con Ectaa, The Euro-
pean Travel Agents’ and tour

Operators’ Associations, fino
all'Italia, con Assoviaggi, l'al-
larme è generale.

Le premesse
"Stiamo collaborando con il
Ministero, che è l'interlocuto-
re della Commissione Europea
- afferma Gianni Rebecchi,
presidente Assoviaggi - nella
proposta di modifica della di-
rettiva". 
L'idea con cui è stata propo-
sta questa normativa nel 2015
era quella di tutelare i consu-
matori nell'acquisto online di
un insieme di servizi turistici
collegati, che prenotando
sulle Ota altro non sono che

un pacchetto. In Italia la di-
rettiva è stata recepita l'anno
successivo con l'abolizione
del fondo di garanzia pub-
blico e l'obbligo per gli ope-
ratori di dotarsi di uno stru-
mento che proteggesse
dall'insolvenza. Il Codice na-
zionale del Turismo è stato di
conseguenza modificato in

diversi articoli. 
Con il Covid lo Stato italia-
no ha deciso di ricorrere a un
articolo della Costituzione
che tutelasse il proprio si-
stema economico: ecco i vou-
cher, scelta poi seguita da al-
tri Paesi e sostanzialmente
dall'Europa.
L'intenzione della Commis-
sione, riconosce Rebecchi, è
"di tutelare ancor di più il
consumatore, dal momento
che la pandemia ha messo in
luce il problema dei rimbor-
si. La direttiva, però, è stata
pensata in un momento, per
così dire, di pace, ma intro-
ducendo le modifiche annun-

ciate si mette il sistema in uno
stato di guerra. Una pande-
mia, almeno si spera, non ac-
cade ogni giorno e se domani
si chiudesse di nuovo tutto -
ipotizza il presidente - non ci
sarebbero comunque risorse
sufficienti a rimborsare tutti
i consumatori. Quale assicu-
razione o fondo potrebbe

farlo?", si domanda Rebecchi.
E la risposta è, naturalmente,
nessuno.

Gli acconti
Rispetto alla questione ac-
conti, il presidente è ancora
più critico: "Un'ipotesi del ge-
nere denota la mancanza di
conoscenza delle dinamiche di
un intero settore. Se esiste
l'obbligo per l'operatore di do-
tarsi di un fondo, perché le
compagnie aeree non sono te-
nute ad avere uno strumento
simile di tutela? Noi lo chie-
diamo da tempo; se dobbiamo
proteggere il consumatore,
tutti devono offrire le mede-

sime garanzie". Rebecchi va
oltre: "I voucher vanno intro-
dotti come elemento di rim-
borso, che riconosce un cre-
dito". Esistono un limite
massimo e uno minimo nella
richiesta degli acconti? "Non
c'è una quota predefinita o
una percentuale fissa - ri-
corda il presidente -, diciamo

che nella media in Italia è del
30%".

Le soluzioni
Quali le possibili soluzioni?
Se Iata, lascia intendere Re-
becchi, sulla tematica non in-
terviene (come in molti altri
casi, aggiungiamo), le com-
pagnie aeree "potrebbero in-
cludere nel loro esercizio, sug-
gerisce il presidente, una parte
destinata all'accantonamento.
Se, per fare un esempio, un
vettore trasporta 8 mln di pas-
seggeri e per ognuno fosse
messo da parte un euro, i
conti sono presto fatti". Op-
pure sarebbe auspicabile
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di Nicoletta Somma e Stefania Vicini

"l'istituzione di un fondo eu-
ropeo in caso di eventi cata-
strofici o non prevedibili -
ipotizza il presidente - che si
affiancasse alle garanzie pri-
vate". E comunque, ci tiene
a sottolineare Rebecchi,
"nemmeno nel mondo ban-
cario il consumatore è garan-
tito così tanto". Insomma,

"facciamo regole uguali per
tutti e soprattutto che cia-
scuno le rispetti".

L’ipotesi 
ammortizzatori fiscali
Se si guarda alla tematica dal
punto di vista delle tutele as-
sicurative, l’avvocato Car-
mine Criscione, legale di
Welcome Travel, osserva
che, a suo avviso “bisogne-
rebbe rendere obbligatorie
per legge le polizze mediche
per destinazioni nelle quali
la sanità pubblica non ha li-
velli di organizzazione medi
oppure è sottratta, in parte,
alla gestione pubblica”. Si do-



Le festività si sono vendute davvero bene in agenzia, Usa ed Egitto tra le mete preferite

Capodanno fully booked, 
ma viaggia chi può permetterselo

Parte da questa considerazione
il presidente di Assoviaggi
Gianni Rebecchi, nell’analiz-
zare il trend delle feste, consta-
tando che “c’è stata una buona
richiesta e molte prenotazioni
anche sulla prima settimana di
gennaio, con molta attenzione
alla logica dei prezzi che a Ca-
podanno sono più alti rispetto
alla normalità - ha detto -. Ri-
spetto all’anno scorso è un altro

menti toccano punte nella media
del 30%, e ad incidere sono il vo-
lato e i servizi a terra. C’è anche
da dire che si tratta di mete di
turismo internazionale su cui c’è
concorrenza e molta richiesta da
parte degli altri Paesi. Spesso in
alcune strutture non c’è più di-
sponibilità”. 

Le "best preferred"
Le mete che vanno di più? “Gli

Stati Uniti che hanno ripreso e
sono molto ambiti per le feste,
ma anche l’Egitto, con domanda
importante sia sul prodotto cro-
ciere che sul Mar Rosso. Nella
mappa delle destinazioni prefe-
rite anche l’Oceano Indiano con
Maldive, Zanzibar e Kenya, e poi
le Canarie, temperate, a quattro
ore dall’Italia, anche se hanno
subito rincari anch’esse”. 
Rebecchi guarda dunque con
positività a questo scenario che
testimonia un ritorno alla fidu-
cia. Il fatto che sia però il target
medio-alto a muoversi rivela
che è venuta a mancare una
parte di viaggiatori: “Sembra un
ritorno al passato, quando a
viaggiare era chi poteva permet-
terselo”, ha concluso.

Alpitour incrementa
l'offerta di voli
Per il Gruppo Alpitour le ven-
dite sulle partenze di Capodan-
no mostrano trend particolar-
mente buoni soprattutto se
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mondo, però i costi su queste date
sono aumentati ed è quindi il
cliente medio-alto che investe in
queste vacanze”.

Aumenti del 30%
E’ un dato di fatto secondo Re-
becchi che “i rincari siano su
tutte le destinazioni ed abbiano
inciso sulla facoltà di spesa, non
ci sono mete che costano meno
rispetto agli altri anni. Gli au-

confrontati con quelli degli ul-
timi esercizi: “L’anno in corso
mostra una pressoché totale ria-
pertura delle mete preferite dagli
italiani ed un conseguente mi-
glioramento delle performance
legate al momento più impor-
tante della stagione invernale -
ha dichiarato Alessandro Se-
ghi, direttore commerciale
tour operating Alpitour
World -. Registriamo valori par-
ticolarmente interessanti sul-
l’Egitto, anche sulle Crociere sul
Nilo, sulle Maldive, l’area Carai-
bica, l’East Africa, le Canarie e
gli Stati Uniti”. Le performance
di vendita  hanno spinto l’ope-
ratore anche a potenziare pro-
gressivamente la programma-
zione aerea su tutte queste aree
e, spiega Seghi: “Stiamo valu-
tando ulteriori incrementi per
intercettare un flusso crescente
di domanda da parte del mer-
cato agenziale. Nonostante quote
medie più elevate rispetto ai
prezzi dello stesso periodo ante-

Covid, la curva di prenotazione
ha un andamento sostanzial-
mente allineato a quel-lo del
2019”.

Capodanno in tenda,
nel deserto dell’Oman
Per Capodanno viene proposta
anche la nuova soluzione di
viaggio in Oman firmata Fran-
corosso, per poter vivere la ma-
gia di una notte nel cuore del
deserto di Rub Al Khali. Un’av-
ventura autentica che il brand
di casa Alpitour propone con
due modalità di soggiorno a di-
sposizione degli ospiti: un
campo privato allestito per sin-
goli e piccoli gruppi, oppure da
condividere con altri ospiti per
un massimo di 10 tende lus-
suose, ma in perfetto stile be-
duino (con bagno privato). La
notte in tenda nel deserto di
Rub Al Khali è abbinata al sog-
giorno nella città di Salalah, a
sud del Sultanato, al SeaClub
Fanar.                                          .

di Alessandra Tesan e Stefania Vicini



Il sentiment degli operatori resta comunque buono 

Il nemico di quest’anno
sono i costi

La montagna italiana è pronta
ad affrontare la stagione inver-
nale, ma continua ad essere
messa a dura prova. 
Quest’anno l’antagonista è il pe-
sante rincaro dei costi energe-
tici, come ha messo in evidenza
da Skipass Panorama Turismo,
osservatorio italiano del turi-
smo montano di Jfc. Un incre-
mento di costi che “dovrà in
qualche modo essere riassorbito
non solo da parte dei resort mon-
tani e delle società degli impianti
di risalita, ma anche da tutte le
imprese, pure quelle a gestione
familiare che operano in mon-
tagna”, fa presente Skipass Pa-
norama Turismo, ricordando
anche che l’inverno 2021-2022
non è riuscito “a tornare sui li-
velli pre-pandemici”. 
A venire in aiuto le promesse
del neo ministro del Turismo,
Daniela Santanché. Il dicastero
metterà in campo misure di so-
stegno per il settore, è stato
detto, “affinché sui 30 miliardi
che abbiamo individuato con la
Nadef, il comparto del turismo
di montagna possa ricevere tutte
le risorse necessarie. Questo an-
che per recuperare le perdite cau-
sate dalla pandemia”. 

Positivi gli indici
di fatturato
E allora come si preannuncia la
stagione 2022-23 del turismo
montano alla luce della situa-
zione contingente? “Si presenta
con indici positivi in termini di
fatturato – afferma Massimo
Feruzzi, amministratore
unico di Jfc -, se compariamo il
dato previsionale di quest’anno
con quello consuntivo della pas-
sata stagione 2021/2022. Come
Osservatorio Nazionale di Jfc ab-

costi energetici e delle materie
prime incide “sull’attuale senti-
ment degli operatori. Vi sono co-
munque aspettative estrema-
mente positive per quanto
riguarda il periodo di Natale-Ca-
podanno e per Carnevale, ma si
prospetta anche un avvio di sta-
gione scintillante in occasione del
Ponte dell’Immacolata”. C’è da
dire anche che ci sono una serie

di fattori su cui gli operatori della
filiera, “siano essi maestri, scuole
di sci, imprenditori del settore ri-
cettivo e ristorativo, referenti delle
Dmo/consorzi fanno maggiore
affidamento” e sono legati “al-
l’innalzamento del desiderio di
vacanza e alla garanzia di poter
agire su un alto livello di fideliz-

zazione della clientela”.
In generale, come si sono orga-
nizzate le località montane per
combattere i rincari e incenti-
vare la stagione? Sembra non ci
sia scampo, in quanto “pur-
troppo l’unico modo possibile per
combattere i previsti rincari è
quello dell’incremento dei prezzi
– spiega Feruzzi -. E-merge così
che l’intero sistema neve Italia ha
aumentato i prezzi in maniera
marcata, perché su media nazio-
nale i prezzi delle camere e dei
servizi negli hotel sono aumentati
del +11,6%, con una crescita che
si assesta al +11% per quanto ri-
guarda le settimane bianche, ma
che cresce al +13,5% in occasione
dei weekend e dei periodi di alta
stagione”. Ad aumentare le ta-
riffe anche “le imprese del set-
tore bar/ristoranti (+10,4%),
come pure cresce il costo dello
skipass dell’11,8%, su base na-
zionale sul giornaliero. Più mo-
derati gli incrementi delle scuole
di sci, che si assestano ad un
+6,8%”, afferma il manager. Il
rischio è che la vacanza neve
torni ad essere appannaggio di
un segmento che può spen-
dere.

Promozione e benefit
Per incentivare la stagione de-
stinazioni e demani giocano la
carta delle “promozioni e be-
nefit di vario genere, soprattutto
nei confronti di coloro che sono
disposti ad adattare il proprio
soggiorno alle date proposte: all
inclusive nelle strutture e promo
family, pacchetti con pranzi nei
rifugi, scontistiche infrasettima-
nali, sconti per prenotazioni an-
ticipate e benefit per arrivare
nella destinazione utilizzando
il trasporto pubblico”. 

Tornano i gruppi 
organizzati esteri
Parlandi di flussi, in partico-
lare esteri, Feruzzi ricorda che
“veniamo da due anni di pan-
demia, con i relativi problemi
di mobilità, l’Osservatorio Na-
zionale di Jfc rileva che nell’in-
verno 2022/2023 tornano ad
affollare la montagna invernale
i gruppi organizzati di sciatori
stranieri. È un segnale estrema-
mente positivo, in quanto trat-
tasi di gruppi che favoriscono il
riempimento nei periodi di gen-
naio/febbraio, quindi al di fuori
dell’alta stagione”. Inoltre, sono
gruppi che in prevalenza “ac-
quistano la settimana bianca,
quindi long stay”. Per quanto ri-
guarda i mercati, sono in cre-
scita “anche gli ospiti prove-
nienti da Germania ed Austria,
ma anche da Gran Bretagna,
Repubblica Ceca, Benelux e
Francia”.                          S.V.

biamo stimato un incremento di
fatturato di circa 770milioni di
euro, che permetteranno di su-
perare i 9 miliardi e mezzo di fat-
turato complessivo per tutta la fi-
liera coinvolta”. Attenzione però
perché Feruzzi precisa che tali
incrementi di fatturato “non sa-
ranno sufficienti a garantire la
copertura degli extra-costi che le
imprese dovranno sostenere ed

anche per questo motivo i mar-
gini operativi scenderanno di
circa 10 punti percentuali, inci-
dendo fortemente sugli investi-
menti per il futuro”. 

La leva 
della fidelizzazione
Inutile dire che l’incremento dei

Parte bene il Valtur Cervinia Cristallo 
Ski Resort
“Già solo per la stagionalità la vacanza
sulla neve è la prima che si sta scon-
trando con il caro energia accumulato in
questi ultimi mesi e sicuramente questo
ha un impatto anche sulle richieste. Tut-
tavia, la domanda sul nuovo Valtur Cer-
vinia procede in maniera sostenuta”. A
parlare è Gaetano Stea, direttore com-
merciale Nicolaus. Il prodotto ha de-
stato entusiasmo “su tutto il mercato, in
particolar modo sul mercato internazio-
nale: stiamo ricevendo prenotazioni da
oltre 35 nazionalità diverse – commenta
il manager -. La fanno da padroni il mer-
cato Uk, Nord europeo, israeliano e
americano”. Non è da meno quello ita-
liano, “la curiosità è tanta, per un pro-
dotto upscale che si propone come il

primo lifestyle in assoluto sulle destina-
zioni montagna italiane, completamente
diverso da quello offerto sul mercato.
Ottima la partenza, che registra un San-
t'Ambrogio al completo”. In merito a
possibili ampliamenti dell’offerta neve,
Stea dichiara che “il Valtur Cervinia Cri-
stallo Ski Resort rappresenta solo l'esor-
dio del Gruppo Nicolaus sulla neve”. Il 1°
dicembre il Grand Hotel Cristallo di Cer-
vinia, a seguito di un intervento di impo-
nente restyling, ha schiuso i suoi battenti
con il nuovo nome di Valtur Cervinia Cri-
stallo Ski Resort. Il progetto di totale ri-
qualificazione di tutto il complesso ha
visto il coinvolgimento diretto di Valtur,
responsabile anche della gestione. La
struttura ha 234 camere.                   S.V.

IN BREVE

IN PIEMONTE OLTRE 50 STAZIONI
SCIISTICHE
Con 1.350 km di piste, 14 snowpark, strutture ri-
cettive di qualità, impianti di ultima generazione
e un attrezzato sistema di rifugi, il Piemonte è
pronto per la stagione bianca con proposte e at-
tività pensate per offrire un’esperienza tra sport
e sapori alpini, svago, benessere nelle oltre 50
stazioni sciistiche, raggiungibili in treno o in
auto. Ad arricchire l’offerta turistica in chiave so-
stenibile, una rete di itinerari e percorsi. 

IN VALLE D’AOSTA SPORT OUTDOOR
ED EXPERIENCE
La stagione invernale per la Valle d’Aosta si apre
all’insegna degli sport outdoor e delle experien-
ce. La ricchezza di comprensori sciistici valdo-stani
è fruibile anche con un sistema di biglietteria uni-
ficato, che consente di sciare ovunque con un bi-
glietto unico: uno skipass elettronico unico e
internazionale, per accedere direttamente agli
impianti di risalita in tutte le stazioni. La regione
è anche meta ideale per famiglie con bambini.

LOMBARDIA DINAMICA
Una montagna dinamica quella lombarda, con
l’apertura degli impianti sciistici quasi tutti ai
primi di dicembre. Neve, ma anche eventi sul
territorio, opere di restyling e investimento a
fronte dei Giochi Invernali Olimpici e Paralimpici
Milano Cortina 2026. “La Lombardia è protago-
nista di tanti eventi a partire dalla sfida 2026 –
dice Lara Magoni, assessore regionale al Turi-
smo, Marketing territoriale e Moda -. Crediamo
molto nel turismo, abbiamo fatto un investi-
mento di 2 milioni di euro solo per la montagna
lombarda e il riscontro è positivo”. I numeri par-
lano di 112 valli, 27 comprensori sciistici, 476 pi-
ste di discesa, più di 300 impianti, oltre 300 km
di piste da sci nordico, 6.700 km di sentieri se-
gnalati, 14 snowpark e quasi 3mila maestri di sci.

IN TRENTINO NUOVI TRACCIATI 
E IMPIANTI
In Trentino gli sciatori scopriranno diverse novità
nelle skiarea, nuovi tracciati, nuovi impianti di ri-
salita più veloci, nuovi locali lungo le piste, ma
soprattutto il fatto che prenotando in anticipo e
online potranno risparmiare sul prezzo dello ski-
pass. La regione attesta la voglia di tornare sulle
piste. Accanto allo sci alpino, la proposta di atti-
vità nella natura, tra escursioni con le racchette
da neve, sci nordico, sci alpinismo, pedalate con
le e-fatbike, ma anche esperienze insolite da vi-
vere all’alba o al tramonto.

RIPARTE CORTINA D’AMPEZZO
E’ ripartita il 26 novembre la stagione invernale
della Regina delle Dolomiti. Il primo ad aprire,
come da tradizione, è il Col Gallina con la sua seg-
giovia. Soddisfazione espressa da Alberto Dimai,
presidente della società Ista, in merito all’apertura.
L’acquisto online dello skipass prevede una serie
di vantaggi tra cui il 5% di sconto e la possibilità
di evitare le code alle biglietterie. 
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