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L’estate 2023 riconferma Mare
Italia, Mediterraneo e cro-
ciere come “top seller” della
stagione. E’ quanto riferi-
scono le due ricerche di mer-
cato elaborate in esclusiva per
Guida Viaggi magazine da
Mabrian e da Travellyze ed
emergono anche dai dati pre-
senti nell’analisi di Risposte
Turismo sulle crociere. Se-
condo Travellyze la spiaggia
è il centro della vacanza, il fat-
tore principale per la scelta
della destinazione, seguita da
alti standard di igiene e puli-
zia. Le altre tipologie di espe-
rienze da vivere in vacanza
comprendono gli aspetti cul-
turali (29,4%), visita alle città

(27,5%), enogastronomia
(15,7%) e relax (15,7%). Sul
mercato europeo il mare è
considerato la prima motiva-
zione di viaggio e la vacanza
ideale dal 54,5% dei viaggia-
tori (Francia 52,4%, Germa-
nia 59%, UK 53,7%). Il mare
è un prodotto di spesa medio,
con oltre la metà degli euro-
pei disposti a spendere tra
mille e 3mila euro. Per
quando riguarda Sicilia e Sar-
degna, secondo il report di
Mabrian, che sottolinea l’im-
portanza del fattore voli, per
l'estate 2023 si prevede un au-
mento del numero di visita-
tori stranieri, poiché la capa-
cità aerea internazionale è

aumentata, mentre quella na-
zionale è diminuita. Parlando
delle tariffe alberghiere delle
due grandi isole, Mabrian sot-
tolinea che i prezzi degli hotel
in Sardegna sono significati-
vamente più elevati rispetto
alla Sicilia. Per quanto ri-
guarda le crociere, inoltre, per
l’anno in corso Risposte Tu-
rismo stima il superamento
dei 12,4 milioni di passeggeri
grazie a quasi 5mila toccate
nave in più di 50 porti italiani.
Infine, tra le fonti di ispira-
zione nei viaggi, secondo Tra-
vellyze spiccano il passapa-
rola da famiglia e amici
(31,4%) e social media (Fa-
cebook 39,2%, Instagram

29,4%) e le recensioni online
sono però considerate la prin-
cipale fonte di informazione
(45,1%). Il viaggio viene
quindi creato passo passo su
misura, scegliendo quello che
si ritiene in linea con i propri
bisogni.
La prenotazione è per la mag-
gior parte diretta, passi dal
sito dell’hotel o da siti di com-
parazione prezzi. Solo il
27,5% dichiara di acquistare
un pacchetto viaggio in agen-
zia. Vengono scelte accom-
modation economiche (B&B
43,1%), hotel 3-4 stelle
(33,3%), pensioni (27,5%),
case in affitto (19,6%).

Le top seller dell'estate
Mare Italia, Mediterraneo e crociere si riconfermano le “star” nelle vendite in agenzia di viaggi
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L’estate dei risultati per il rent-a-car

Trend positivo per il noleggio, sia sul fronte travel che corporate, anche se perdura 
la prenotazione last minute

Un andamento molto positivo
quello del settore autonoleggio
per l’anno in corso, che si carat-
terizza per una maggiore atten-
zione al tema della sostenibilità.
E’ una delle risultanze emerse
intervistando una serie di player
del comparto.
“Il lungo raggio, trainato in primis
dal Nord America – commenta
Hertz Gsa - si è mosso con un
certo anticipo rispetto al passato;
i ponti di primavera hanno fatto
registrare un buon numero di no-
leggi su Europa e Mediterraneo,
grazie anche alla disponibilità di
flotta. In agenzia di viaggi le ven-
dite business travel hanno rag-
giunto i volumi pre-pandemia ed
in alcuni casi li hanno superati”.

Le performance
Alessandro Patacchiola, mana-
ging director di Flexible Autos,
parla di un “+30% per le vendite
nel primo quadrimestre 2023 in
confronto allo stesso periodo dello
scorso anno. Stiamo anche no-
tando che il prezzo medio per
l’estate si sta assestando intorno
al 20% inferiore rispetto al 2022,
dovuto all’aumento della dispo-
nibilità di flotta che permette alle
agenzie di lavorare meglio. Per
quanto riguarda l’andamento
dell’estate e le prenotazioni – di-
chiara - emerge un forte trend in
crescita costante per Usa, Spagna
e Portogallo. Anche l’Italia vive
un leggero aumento rispetto al
2022, mentre la Grecia sta sof-
frendo per l’aumento dei prezzi
della destinazione”.

Super last second
Anche per Tinoleggio i numeri
sono in incremento rispetto agli
anni scorsi. “Le persone sono
sempre più confidenti nel noleggio
auto – spiega l’azienda - che aiuta
nell'essere indipendente durante

i propri spostamenti, che siano di
lavoro o di piacere. Il business è
super last second, però, sia per la
parte travel che per la parte cor-
porate di lungo termine. Un fatto
che dipende dalla solita urgenza
insensata di gestire le trasferte e

le commesse aziendali all’ultimo
minuto”. Per quanto riguarda
l’incoming “si sta muovendo len-
tamente, anche se con numeri su-
periori rispetto allo scorso anno.
Temi ancora caldi sono le incer-
tezze sulle tratte voli verso l'Eu-

ropa e i prezzi alti per i pochi col-
legamenti ancora disponibili”. Il
traffico domestico, secondo Ti-
noleggio, è sempre più last mi-
nute, “anche se abbiamo notato
un po’ di anticipo sui ponti ri-
spetto agli anni scorsi”.

Un inizio 2023 positivo quello
diSixt Italia. “Le prospettive ma-
croeconomiche sono migliorate -
sostiene Angelo Ghigliano, am-
ministratore delegato di Sixt
Italia -. Le persone hanno fame
di esperienze. La voglia di viag-
giare continua senza sosta. Pre-
vediamo che la domanda conti-
nuerà ad avvicinarsi ai livelli
pre-Covid anche se i prezzi ri-
marranno significativamente al
di sopra dei livelli del 2019”. Per
Sixt il primo quadrimestre del
2023 porterà un aumento dei ri-
cavi consolidati tra il 10 e il 25%
rispetto allo stesso trimestre del-
l'anno precedente.

Le contingenze
Ritorno graduale alla normalità
è il commento di Massimiliano
Archiapatti, amministratore
delegato e direttore generale di
Hertz Italia. “Dobbiamo però te-
nere presente che stiamo lavo-
rando in un contesto in cui ancora
perdurano alcune contingenze
che impattano sulla disponibilità
di prodotto – avvisa il manager -
che invece non è ancora tornata
regolare da parte della maggior

parte dei brand automobilistici.
Nonostante tutto, siamo riusciti
a mantenere un adeguato ricam-
bio della flotta utilizzando canali
di approvvigionamento diversi.
Questo ci permette di gestire le ri-
chieste in maniera soddisfacente
anche ora che siamo entrati nel-
l’alta stagione. La voglia di tornare
a viaggiare è tale da sostenere la
domanda che, a partire da Pa-
squa, presenta un trend di crescita
delle prenotazioni in linea con le
ottime previsioni comunicate dal
settore del turismo”. La maggiore
affluenza tipica dell’approssi-
marsi della stagione estiva, ha
consentito ad Avis di sviluppare
un’offerta “sempre più customer
friendly – racconta Gianluca Te-
sta, managing director, Sou-
thern Europe, the U.K. and Eu-
ropean Central Operations di
Avis Budget Group - permet-
tendo ai nostri clienti di prenotare
per tempo l’auto più adatta al pro-
prio viaggio, e consentendo loro
la cancellazione o la modifica
senza penali fino a 48 ore prima
dell’inizio del noleggio in caso di
variazione dei programmi o qual-
siasi altro problema”.                 .
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2022 22021 2019
ssegmento A – piccole 15% 13% 17%
ssegmento B – utilitarie 27% 27% 30%
ssegmento C – medie 28% 30% 32%
ssegmento D – medie-superiori 20% 18% 13%
ssegmento E – superiori  5% 7% 5%
ssegmento F – alto di gamma  5% 5% 3%

Boom di auto elettriche in Europa
L'Europa è tra le regioni più all'avanguardia nella transi-
zione globale verso i veicoli elettrici, consolidando la sua
posizione di fulcro per l'adozione diffusa di mezzi di tra-
sporto ecologici. Questa transizione ha portato a una no-
tevole impennata nel numero di residenti che scelgono
le auto elettriche per orientarsi verso un futuro più soste-
nibile e attento all'ambiente. In particolare, i dati acquisiti
da Finbold indicano che le immatricolazioni di autovet-
ture elettriche in Europa per il 1° trimestre 2023 raggiun-
geranno 1.177.637 milioni. Il numero più alto di
immatricolazioni, che comprende quelle all'interno del-
l'Unione Europea, del Regno Unito e dell'Associazione
Europea di Libero Scambio (Ue+Efta+Uk), è stato regi-
strato a marzo con 494.270 unità. Febbraio è stato un al-
tro mese buono con 359.752 immatricolazioni, mentre a
gennaio ne sono state registrate 323.615. Ciò indica una
crescita del 52,94% di veicoli elettrici passeggeri imma-
tricolati in Europa tra gennaio e marzo. Tra le auto elet-

triche immatricolate, i veicoli elettrici ibridi hanno regi-
strato la quota più alta, con 667.559 immatricolazioni. I
veicoli elettrici a batteria si sono piazzati al secondo posto
con 320.857 immatricolazioni, mentre i veicoli ibridi elet-
trici plug-in si sono classificati al terzo posto con 189.221
immatricolazioni.
La ricerca ha identificato alcuni dei fattori trainanti del-
l'adozione dei veicoli elettrici in Europa. Secondo il rap-
porto di ricerca, “l'impennata nell'adozione dei veicoli
elettrici in Europa può essere legata a una combinazione
di fattori, tra cui una popolazione attenta al clima con li-
velli di reddito elevati, un forte sostegno governativo ai
veicoli elettrici e lo sviluppo di una vasta rete pubblico-
privata di infrastrutture di ricarica per i veicoli elettrici".
Sebbene l'adozione di auto elettriche in Europa sia in cre-
scita, ci sono ancora diverse barriere da superare per
un'accettazione diffusa del prodotto, con i costi elevati
tra le principali preoccupazioni.                                         L.D.

di Laura Dominici

FOCUS

Indicatori chiave per tipologia di location

Distribuzione della flotta media vetture 
per segmento

2022 Aeroporti Downtown % Apt % Dt
Fatturato 805.262.162 563.201.153 59 41
Giorni noleggio 14.669.741 16.826.521 47 53
Numeri noleggio 2.205.954 1.456.147 60 40
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presentano una autentica novità
e uno strumento di offerta in più
a disposizione delle agenzie”.

Prezzi alti
Per Tinoleggio, nonostante il
graduale ritorno alla normalità,
“i prezzi al momento rimangono
ancora alti. Notiamo un trend
molto simile a quello dello scorso
anno – dichiara l’azienda - do-
vuto soprattutto all'incertezza di
flotta che i noleggiatori hanno per
l'alta stagione. Si prevede un'altra
estate con prezzi alti”. Sul fronte
prodotto, Tinoleggio ha lanciato
il nuovo sito con tanti aggiorna-
menti ed offerte dirette al con-
sumatore finale sul b2c, oltre a
spingere le offerte lato b2b raffor-
zando le partnership con net-
work di agenzie, tour operator
ed aziende.
In Italia Sixt sta lavorando nel-
l’ottica di un ampliamento del
network con apertura di “bran-
ches downtown” a Milano e
Roma. In linea con il program-
ma sostenibilità di Sixt, i clienti

Sono i due campi in cui le società stanno investendo per apportare migliorie

Digitale e auto ibride: il focus 
degli investimenti 

Il mondo dell’autonoleggio può
contare su una programma-
zione più stabile e legata alle sta-
gionalità, fatto che ha favorito
un andamento più regolare dei
prezzi, dopo un periodo carat-
terizzato dalle note difficoltà di
approvvigionamento dei veicoli
e dall'aumento dei costi di pro-
duzione delle auto. A darne
conto è Hertz Gsa che aggiunge:
“Su molte destinazioni è stato in-
trodotto un pricing più dina-
mico”. Per quanto riguarda le
nuove modalità di acquisto,
Hertz Gsa spiega che “sul lungo
raggio si rileva un aumento di
prenotazioni nel segmento dei
tour operator”. Sul canale busi-
ness, invece, da parte delle
aziende c’è  più attenzione verso
la sostenibilità, prediligendo la
scelta di auto con basse emis-
sioni di Co2.
Per restare sul tema della soste-
nibilità, ora anche le agenzie di
viaggi possono prenotare, con
Hertz Gsa, auto hybrid plug-in
e full electric.

“Si è poi resa più rapida e tra-
sparente la gestione della docu-
mentazione – aggiungono da
Hertz Gsa -; ora il cliente riceve
direttamente al proprio indirizzo
email il contratto di noleggio; in
alcuni Paesi è attivo anche il self
check-in per velocizzare il pro-
cesso di ritiro dell’auto”.
Flexible Autos, piattaforma

broker di Noleggio Auto ad uso
esclusivo del b2b, ha deciso di
espandere la sua gamma di pro-
dotti e oltre al noleggio auto e
camper, si prepara ad ampliare
l’offerta con il noleggio di fur-
goni merci e scooter. "Questi
prodotti - commenta Alessan-
dro Patacchiola, managing di-
rector di Flexible Autos - rap-

avranno a disposizione sempre
più auto elettriche e colonnine
di ricarica riservate. A livello di
servizi per il mondo travel è di-
sponibile l’app Sixt, una piatta-
forma di mobilità integrata per-
ché in un’unica app si possono
prenotare il noleggio auto e il
car sharing. 
“Potenzieremo anche le offerte di
mobilità flessibile come Sixt+, un
prodotto che abbiamo spinto
poco nel 2022 a causa della ca-
renza di auto – annuncia An-
gelo Ghigliano, amministra-
tore delegato di Sixt Italia -.
L'abbonamento auto Sixt+ è
un'opportunità interessante per
il business travel perché rappre-
senta l’alternativa flessibile all'ac-
quisto o al leasing”.

Domanda sostenuta
Per Hertz Italia la domanda si
presenta anche quest’anno su-
periore all’offerta, “e questo de-
termina un possibile aumento dei
prezzi, normale conseguenza
delle leggi di mercato”. Il 2023
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sarà caratterizzato dall’impegno
sul tema della mobilità elettrica
con l’incremento della flotta Ev.
“Abbiamo all’attivo accordi glo-
bali con diversi protagonisti del
settore automotive per acquisire
in flotta una selezione di modelli
100% elettrici – spiega Hertz -
che renderanno la nostra offerta
una delle più ampie del settore.
Ai cultori del made in Italy pro-
poniamo Hertz Selezione Italia
che mette a disposizione Fiat
500E e per gli amanti del vintage
le Spiaggine elettriche. In flotta
sono presenti anche alcuni mo-
delli Plug-in hybrid”. Hertz Italia
ritiene strategica l’offerta di pro-
dotti flessibili per coprire le esi-
genze diverse degli ospiti. “Ab-
biamo appena riattivato My
Hertz weekend – prosegue - che
durante il periodo pandemico era
stato congelato e che ora ha ri-
preso vitalità grazie alla specificità
della proposta che pur non es-
sendo una novità mantiene an-
cora la sua esclusività”.
Per quanto riguarda Avis, invece,
gli impegni sono concentrati sul
digitale: “Stiamo digitalizzando
sempre di più i nostri processi per
favorire una maggiore efficienza
operativa e rendere più facile e si-
cura l’esperienza di noleggio. Ad
esempio, con il nostro Avis Quick-
Pass i clienti possono risparmiare
tempo al banco di noleggio, effet-
tuando in remoto il check-in on-
line prima del ritiro dell’auto e sa-
lire a bordo in tempi molto più
rapidi”.                                    L.D.
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Nei cieli è “merger mania”
In Europa la corsa alle fusioni non si fermerà ai casi di Ita Airways e Tap. Altri
dossier sono da tempo sul tavolo. L’analisi in esclusiva di David Jarach

Prende avvio da questo numero
la collaborazione del prof. David
Jarach con Guida Viaggi maga-
zine e il sito online guidaviaggi.it.
Nei suoi editoriali leggeremo l’at-
tualità del trasporto aereo e del
business travel. In questa prima
analisi, sotto esame gli effetti del
revenge travel e la ripartenza del
progetto di fusioni.
Dopo la dolorosa finestra pan-
demica, con il conseguente
blocco a terra di gran parte delle
operazioni di volo, il settore del
trasporto aereo sta ora speri-
mentando una significativa ri-
presa delle attività, per molti
versi superiore rispetto anche
alle più rosee previsioni. 

Gli effetti 
del revenge travel
Il “revenge travel” sta, infatti, con-
naturando non solo la compo-
nente di traffico turistico, ma an-
che la domanda d’affari, con la
conferma della resilienza del
contatto umano per la defini-
zione e la conservazione dei mo-

menti di business. Quale plastica
dimostrazione di quanto appena
detto Lufthansa ha comunicato
qualche giorno fa ricavi in cre-
scita del 40% nel primo trimestre
di quest’anno, con previsioni an-
cora più positive per l’imminente
picco estivo. Ancora, tornano in
servizio molti aeromobili par-
cheggiati nei depositi europei,
tra cui gli enormi A380, proprio
per far fronte alla crescita espo-
nenziale della domanda.

Ripartenza delle fusioni
Una maggiore disponibilità di
risorse finanziarie comporta, di
conseguenza, anche la ripartenza
dei processi di fusione ad acqui-
sizione in Europa, ove i princi-
pali gruppi (Lufthansa, Air
France/Klm e Iag) sono all’opera
per studiare vari dossier. Se su
Ita Airways la partita, giocata pe-
raltro ad un piano tutto politico,
sembra limitata alla sola Luf-
thansa data l’assenza di altri pre-
tendenti, la competizione sem-
bra più accesa per ciò che

concerne il vettore portoghese
Tap. Qui la stessa Lufthansa ed
Air France-Klm da tempo sono
in lizza per l’acquisto di questo
vettore, che sprigiona si medio-
piccole dimensioni, ma vi abbina
un posizionamento di mercato
interessante e complementare ad
entrambi i gruppi pretendenti.
Da un lato Tap potrà portare in
dote al suo futuro acquirente una
posizione di leadership indi-
scussa da e per il mercato Brasile,
ove il carrier portoghese serve
più destinazioni ed offre più fre-
quenze rispetto ad ogni altro at-
tore. Dall’altro, la flotta di Tap ha
già sperimentato un processo di
rinnovamento ed ha già intro-
dotto nuove tipologie di velivoli,
quali i nuovi A321LR, che assi-
curano connessioni a costi ope-
rativi contenuti anche verso rotte
“sottili”. Infine, Tap ha saputo svi-
luppare negli anni il suo hub
presso Lisbona, in primis verso
il Nord e Sud America, che pe-
raltro beneficia di minore over-
lapping rispetto ad altre situa-

zioni ubicate nel centro-Europa.
È bene ricordare che Tap è oggi
parte di Star Alliance ma, come
il caso Ita Airways insegna, l’u-
scita ed il passaggio ad altra al-
leanza non rappresenta più un
significativo problema, come in-
vece in passato.

La merger mania
È comunque facile pronosticare

che la “merger mania” in Europa
non si fermerà ai due iconici casi
rappresentati da Ita Airways e
Tap. Altri dossier, infatti, sono
già da tempo sul tavolo di inve-
stitori industriali e finanziari, a
partire da Sas e dalla polacca Lot;
su quest’ultima, in particolare,
già in passato era stata forte la
pressione, poi stoppata a livello
politico, da parte di attori me-

diorientali. Certo, sembra evi-
dente che nel XXI secolo il con-
cetto stesso di “vettore di ban-
diera”, posseduto e controllato
dallo Stato di riferimento, sia
quanto mai desueto oltre che
inefficace, poiché non in condi-
zione di sprigionare una dimen-
sione ottima minima di aeromo-
bili oggi stimata in Europa
nell’intorno dei 400 velivoli.
Questo ragionamento, che è di-
mostrato dalle significative e
strutturali perdite registrate in
poco meno di due esercizi da
parte di Ita Airways, allarga al-
lora il ragionamento anche ai
vettori low cost. Fatto salvo il
percorso di autonomia di Rya-
nair e Wizzair, easyJet (già og-
getto nei passati mesi di un ten-
tativo di takeover da parte di
Wizzair) e Volotea rappresen-
tano realtà che potrebbero presto
entrare in un panorama di M&A
con un altro attore, aerolinea tra-
dizionale o concorrente low-
cost. 

L’insegnamento chiave
Del resto, un insegnamento
chiave della pandemia è riferito
alla necessaria disciplina in ter-
mini di capacità produttiva ri-
chiesta ad ogni vettore per il rag-
giungimento della sostenibilità
economico-finanziaria. In que-
sto senso, meno voli, più pieni e
con prezzi più alti sembrano i
nuovi mantra nel mercato: i
prossimi mesi potrebbero dav-
vero cambiare la mappa delle
operazioni in Europa.      D.J.
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di Paola Olivari

Innovazione sotto la lente
Dai quattro giorni di lavori
dell’Arabian Travel Market,
recentemente svoltosi a Du-
bai, è emersa la necessità di
monitorare l’innovazione in
termini di return of inve-
stment e di customer satisfac-
tion senza farsi prendere la
mano dalla suggestione delle
nuove applicazioni.
Gli specialisti della Silicon
Valley hanno analizzato
come le startup del settore
viaggi siano influenzate dai
venti contrari macroecono-
mici e dai timori di una re-

cessione globale e l'intelli-
genza artificiale generativa
e le attività ambientali, so-
ciali e di governance (Esg)
stiano catalizzando le atten-
zioni della travel industry,
pur subendo un calo negli
investimenti.
Kristie Choi, Early Stage
Tech Investor di Plug and
Play, ha osservato come gli
investimenti di venture ca-
pital abbiano registrato un
"drammatico calo" nella se-
conda metà del 2022, una
tendenza che è proseguita

do l’adozione dell'IA gene-
rativa.
“Questa tecnologia viene
adottata per migliorare l'e-
sperienza dei clienti, facili-
tando la pianificazione dei
viaggi, automatizzando i
rimborsi e i processi di back-
office e supportando la crea-
zione di contenuti”.

L’impatto 
dei dati
Anche l'Esg è uno dei prin-
cipali obiettivi del settore
tecnologico legato ai viaggi,
ha spiegato l'esperta, con in-
vestimenti importanti nella
rendicontazione trasparente
dei dati e nel carburante per
l'aviazione sostenibile per
sostenere la crescita del tu-
rismo responsabile.
“È necessario - ha aggiunto
Natalie Seatter, chief pro-
duct officer di Oag - inve-
stire nella trasparenza anche
in termini di sostenibilità.
L’elefante nella stanza è co-
stituito dai data warehouse
basati su cloud che la travel
industry utilizza per alimen-
tare le piattaforme. O è dav-
vero difficile capire il costo
delle emissioni di carbonio
di queste piattaforme oppure
nessuno vuole dire quanto
effettivamente sia impat-
tante, o forse entrambe le

nel primo trimestre del
2023.
"Anche se questo è uno sce-
nario inquietante, ci sono
ancora ampi margini di
guadagno - ha affermato -.
Le dinamiche del settore tra-
vel tech tendono a seguire
schemi simili a quelli del
mercato tech in generale e
stiamo assistendo a una
maggiore attenzione alla
redditività e all'efficienza di
cassa".
Choi ha inoltre spiegato
come il settore stia guidan-

La Giordania è uno dei Paesi
della regione con il più alto pun-
teggio nell’Indice di sostenibilità
ambientale di Euromonitor.
“Educare sia le aziende sia i viag-
giatori su come contribuiscono al-
l’impronta di carbonio è una delle
nostre priorità principali - ha con-
fermato Abed Al Razzaq Ara-
biyat, direttore generale ente del
turismo giordano -. Parallela-
mente, stiamo offrendo incentivi
agli hotel, alle aziende e ad altri
soggetti interessati per incoraggiare
le pratiche sostenibili”.
“La questione del cambiamento
climatico non è mai stata così at-
tuale e urgente e le voci più auto-
revoli del settore globale dei viaggi
e del turismo sono allineate su una
visione condivisa per garantire la
protezione del pianeta a vantaggio
di tutti, comunità locali e industria
del turismo in primis”, ha concluso
Danielle Curtis, Exhibition Di-
rector ME di Atm. La partecipa-
zione degli espositori ad Atm
2023 è aumentata del 27% ri-
spetto alla scorsa edizione.     .

La crisi climatica impatta sulle destinazioni, con riflessi negativi sul settore

Atm, il turismo globale alla ricerca 
di nuovi modelli responsabili

Con i suoi oltre 2mila espositori
in rappresentanza di più di 150
Paesi ospitati in 10 padiglioni, i
34mila partecipanti e un foltis-
simo gruppo di hosted buyer ,
l’Arabian Travel Market ha
messo a fuoco il tema “Working
Towards Net Zero”, cogliendo
l’occasione per presentare inno-
vazioni e strategie caratterizzate
dalla capacità di accelerare il set-
tore travel verso la decarboniz-
zazione.

Sfida importante
“Abbiamo motivi convincenti per
dare priorità alla sostenibilità
come valore fondamentale - ha
spiegato Issam Kazim, chief
executive officer Department
of Tourism & Commerce Mar-
keting -. Il tema rappresenta una
sfida fondamentale per ognuno
di noi. Dubai ha fatto passi da
gigante in questo settore, con stra-
tegie per ridurre l’impronta di
carbonio e creare un’industria del
turismo più responsabile, inclu-
siva e rispettosa dell’ambiente a

vantaggio dei visitatori e delle co-
munità locali”.
La fiera emiratina ha riunito
personalità del turismo e del-
l’economia provenienti da tutto
il Medio Oriente per discutere
su come l’industria dei viaggi
debba adattarsi per affrontare il
problema del cambiamento cli-
matico e soddisfare le normative

vigenti implementando nuove
politiche, fondi e sostegni soste-
nibili.
Secondo Sustainable Travel In-
ternational, il turismo è respon-
sabile di circa l’8% delle emis-
sioni globali di anidride
carbonica derivanti da trasporti,
cibo e bevande, alloggio e beni
e servizi correlati.

Rispondere alla domanda
"Lusso e sostenibilità non sono
sempre andati di pari passo, ma
la situazione sta cambiando - ha
affermato Nadia Ibrahim, Bo-
ard of Directors of the UN Glo-
bal Compact -. Ci troviamo di
fronte a una nuova generazione
di viaggiatori che vuole esperienze
di alto livello che non compromet-

tano la sostenibilità. Ecco perché
le compagnie aeree, alberghiere,
agenzie di viaggio e destinazioni
turistiche stanno pensando a
come integrare la sostenibilità nei
loro servizi esistenti e come possa
essere utilizzata per attirare più
clienti".
“A livello globale - ha dichiarato
Sujit Mohanty, Divisione Re-
gionale per gli Stati Arabi, Uf-
ficio delle Nazioni Unite per la
Riduzione del Rischio di Di-
sastri, che opera a stretto con-
tatto con i governi e il settore
privato in tutto mondo - negli
ultimi 20 anni sono state regi-
strate perdite economiche per
2,97 trilioni di dollari a causa di
disastri ambientali. Il cambia-
mento climatico sta portando a
rischi più frequenti e gravi come
inondazioni, ondate di calore, ci-
cloni e uragani. A sua volta, l’in-
dustria del turismo perde enormi
somme di denaro a causa di que-
sti rischi. Il ritorno sugli investi-
menti è quindi chiaro: investire
ora per proteggere il futuro”.
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cose. È certamente una delle
grandi sfide".

Fase 
sperimentale
"Sarà interessante vedere
come l'intelligenza artificiale
generativa verrà sfruttata tra
gli operatori nel metaverso -
ha osservato  Mike Sung,

director, Partner Success -
Travel & Hospitality Plug
and Play -. C'è molta speri-
mentazione e penso che que-
sta tecnologia possa aumen-
tare la velocità delle
soluzioni Web3 soprattutto
per la transportation e l’ospi-
talità”, ha concluso il mana-
ger. P.O.

Saf, vorrei ma non posso. Almeno per ora

Con diverse strategie le compagnie aeree
stanno lavorando per affrontare il costo
proibitivo del Saf (carburante aereo soste-
nibile). Secondo gli esperti, saranno neces-
sari dai cinque ai dieci anni prima che
vengano prodotti volumi ragionevoli.
Al momento, sebbene vi sia una do-

manda di Saf da parte dei consumatori, i
passeggeri non sono disposti a pagarne
l'intero costo, pertanto le sovvenzioni delle
compagnie aeree potrebbero contribuire
a incoraggiare il processo e, in ultima ana-
lisi, a far avanzare la produzione più rapi-
damente.
“Per trovare un equilibrio tra capacità a
breve e a lungo termine - ha spiegato

Brian Moran, vicepresident Global Su-
stainability Policy and Partnerships, Bo-
eing - ci stiamo concentrando sullo
sviluppo di velivoli efficienti dal punto di
vista del consumo di carburante, inve-
stendo al contempo in tecnologie che
consentiranno al settore aereo di proiet-
tarsi nel futuro. L'anno scorso Boeing ha
annunciato il lancio di Cascade, uno stru-
mento che consente alle compagnie aeree
di tracciare le rotte ottimali per raggiun-
gere lo zero netto. Inoltre, l'azienda ha col-
laborato con la Nasa per costruire, testare
e far volare un velivolo dimostratore in
scala reale e convalidare le tecnologie
volte a ridurre le    emissioni”.
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La Sardegna guida i volumi

Tra le regioni popolari per questa estate anche Puglia, Sicilia, Calabria e Basilicata

Buone notizie per la va-
canza mare tutta italiana. A
partire dal fatto che, “quello
in corso è un anno che pre-
senta un profilo molto simile
all’ultimo anno pre-pande-
mico”, asserisce Alessandro
Seghi, chief commercial
officer Alpitour S.p.A. Sul
fronte dei numeri il mana-
ger sottolinea che “il fattu-
rato Mare Italia ha un an-
damento leggermente
superiore a quello registrato
nel 2019 (+5%) e decisa-
mente più elevato rispetto
allo scorso anno (+34%).
Molto buone le vendite dei
pacchetti con volato aereo,
che crescono di oltre il +50%
vs il 2019. Sul podio delle de-
stinazioni ci sono la Sarde-
gna, che guida i volumi, se-
guita da Sicilia e Puglia”.
Concorda Massimo Diana,
direttore commerciale di
Ota Viaggi, a suo dire “ci
sono diverse mete popolari
per l’estate che sta arrivando,
ma la Sardegna la fa da pa-
drone”. Una meta su cui il
t.o. è sempre molto concen-
trato, infatti, Ota Viaggi ha
aggiunto, “anche in corso di
questi mesi, alcune nuove
strutture, per ampliare lo
scaffale vendite per le agen-
zie di viaggi”, afferma
Diana. Il t.o. ha un’offerta
ben specifica, “composta da
club hotel o villaggi, che sono

le strutture più richieste”. 

Una distribuzione 
uniforme
In termini di trend gene-
rale, Ota Viaggi attesta che,
“dopo i primi tre mesi di
boom, siamo stati molto sod-
disfatti dei risultati del mese

di aprile: ora guardiamo
avanti e siamo già concen-
trati sul resto della stagione”.
A tal proposito Belinda
Coccia, direttore commer-
ciale Futura Vacanze os-
serva che il Mare Italia, “an-
che quest’anno si sta
muovendo molto bene con
una distribuzione uniforme
e soprattutto nei mesi di
spalla con la consueta carat-
terizzazione del segmento
dei gruppi”. La manager ag-

giunge ulteriori dettagli in
fatto di tempistiche di pre-
notazione, in particolare “il
mercato del Nord, dovendosi
garantire disponibilità e
quote minime lato trasporti,
si riconferma in anticipo
sull’andamento delle preno-
tazioni. Anche il Centro non

sta deludendo le aspettative”.
Per il Gruppo Nicolaus le
prenotazioni “sono comin-
ciate, con un buon anda-
mento, già dall'apertura
delle vendite per la stagione
2023 che la nostra organiz-
zazione ha anticipato dal
mese di ottobre – commenta
Gaetano Stea, direttore
prodotto -. Sardegna e Pu-
glia (sia per il Salento sia per
il Gargano) sono le regioni
più gettonate, ma notevoli

sono anche le prenotazioni
su Sicilia, Calabria e Basili-
cata”. 

Chi prenota?
In termini di tipologia di
clientela che sta prenotando
la vacanza si registra “una
grande concentrazione sul

target famiglia seguito da
quello delle coppie”, spiega
Seghi. Quanto alle tempisti-
che, il manager sottolinea
che è “un po' presto ragio-
nare sull’anticipo di preno-
tazione che, in questo mo-
mento (alla data in cui si
scrive, ndr) si attesta a 119
giorni”.
Anche nel caso di Napo-
leon a prenotare sono le fa-
miglie, sono il target prin-
cipale del t.o, ma il

responsabile commerciale
Marco Rosselli rivela: “Ab-
biamo visto un buon incre-
mento anche sulle strutture
di fascia alta. E' però difficile
fare dei paragoni con le sta-
gioni precedenti: il 2021 e il
2022 sono state comunque
figlie del periodo Covid – os-

serva Rosselli - e non siamo
ancora ritornati totalmente
alle normalità degli anni an-
cora precedenti, non tanto
sotto l'aspetto vendite,
quanto proprio su quelle che
sono le logiche di program-
mazione”. 
Diana aggiunge che “sicura-
mente le famiglie scelgono di
prenotare con molto anti-
cipo, proprio perché una va-
canza programmata con i
tempi giusti permette di ge-

stire al meglio il budget”. 
A detta di Stea l'advanced
booking “continua a mo-
strarsi come la vera novità
della stagione con i mesi di
gennaio, febbraio e marzo,
con le varie fasi di early boo-
king, quando i clienti preno-
tano alle condizioni migliori
di mercato”. 

La vacanza 
libera
La durata della vacanza ha
subito un ridimensiona-
mento? 
Napoleon non l’ha rinve-
nuto, complice il fatto che,
“da ormai più di 15 anni,
abbiamo sdoganato la va-
canza totalmente libera su
tutte le nostre destinazioni,
questo ha fatto in modo che
le vacanze siano diventate
flessibili, anche per la durata
– asserisce Rosselli -, quindi
sono ormai anni che ab-
biamo chi fa meno di una
settimana, ma anche di più,
ottimizzando al meglio il
planning prenotazioni”.
I servizi più richiesti? A
detta del manager non ci
sono “grosse differenze ri-
spetto agli altri anni, anche
per un fattore legato al no-
stro prodotto. Sicuramente il
cliente ha bisogno di più si-
curezza, ma questo ormai è
il trend che abbiamo da tre
anni... come sappiamo”. .
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Il caso Santorini
Santorini ha deciso di contin-
gentare gli arrivi durante il picco
estivo per combattere l’overtou-
rism. Una scelta che potrà pe-
nalizzare la domanda o sarà ap-
prezzata? Chiara Morandi,
general manager di Morandi
Group riconosce che “Santorini
è famosa a livello mondiale, ma
effettivamente anche con l’attracco
giornaliero di grandi compagnie
di crociere soffre in alcuni periodi,
giorni e addirittura orari di
enormi picchi di presenze e questo
può risultare dannoso per la na-
tura, ma anche fastidioso per chi
soggiorna e vive nell’isola”. Detto
ciò la manager crede che “con-
tingentare gli arrivi possa portare
solo vantaggi: sia per gli abitanti
per gestire al meglio gli ospiti, sia
per i turisti a cui va garantita una
vacanza vivibile e serena”. Una
scelta che Morandi non vede
come “una penalizzazione della
domanda, ma come una garan-

zia in più per la qualità del sog-
giorno. Inoltre, sarà un’ulteriore
spinta per una stagione estiva più
lunga, da maggio a ottobre e non

solo concentrata in luglio e ago-
sto”.
Concorda Gaetano Stea, diret-
tore prodotto del Gruppo Ni-

colaus, nel riconoscere che San-
torini “da tempo soffre di over-
tourism, per la presenza massic-
cia di escursioni giornaliere e di

viaggi mordi e fuggi, oltre alle va-
canze più stanziali”. Il manager
aggiunge anche che, “da più
parti, lamentavano in estate un

sovra popolamento dell'isola e
una qualità dei servizi che stava
vertiginosamente scendendo
verso il basso. Le infrastrutture,
anche per la conformazione vul-
canica, non consentono di gestire
flussi massicci ed improvvisi. Il
fenomeno dell’overtourism, sul
quale è intervenuto anche il no-
stro amministratore Giuseppe Pa-
gliara, deve essere affrontato in
maniera strutturata perché sono
a rischio i luoghi più belli, più an-
tichi e più fragili a livello di ecosi-
stema”.
Secondo Alessandro Seghi,
chief commercial officer Alpi-
tour S.p.A, il rischio penalizza-
zione esiste, “soprattutto se con-
sideriamo che altri Paesi europei
prenotano con maggior anticipo
rispetto agli italiani. Potremmo
pertanto non trovare molti spazi
nel momento in cui, fisiologica-
mente, i nostri connazionali pre-
notano le vacanze estive”.     S.V.



+10% e il +15%”. In linea il dato
comunicato da Diana nel mo-
mento in cui afferma che “il
prezzo medio è rincarato almeno
del 10% rispetto agli anni prece-
denti”. Più bassa la stima di Stea,
che lo valuta “mediamente più
basso dell'inflazione, sia quella

Per il Mare Italia le stime sono di un rincaro medio tra il +10% e il +15%

Il Mar Rosso 
l'avversario più temibile

Questa estate si dovranno fare
i conti anche con una concor-
renza più agguerrita da parte di
alcuni Paesi del Mediterraneo,
a fronte del ritorno deciso di al-
cune destinazioni, in particolare
dell’Egitto. Quale sarà, secondo
gli operatori, il concorrente più
temibile, sul fronte del pricing,
per il nostro Mare Italia? Il ver-
detto è pressoché unanime. 

Il ritorno dell’Egitto
A parlare di Egitto è Massimo
Diana, direttore commerciale
di Ota Viaggi, che mette in luce
il fatto che stia tornando “sicu-
ramente con numeri impor-
tanti”. In linea il pensiero di Be-
linda Coccia, direttore
commerciale Futura Vacanze,
quanto ad un Mar Rosso “tra
le destinazioni tornate ad essere
tra le più ambite. A dimostra-
zione i numeri che abbiamo in
casa con i nostri due club a
Sharm e Marsa Alam che regi-
strano un elevato numero di pre-
notazioni, sia individuali sia
gruppi, anche molto anticipate
e in maniera trasversale da tutte

le regioni interessate dal nostro
piano trasporti”, afferma Coccia.
La manager parla degli aero-
porti di “Bergamo, Milano, Ve-
rona, Bologna, Roma e Napoli
ai quali di recente, grazie alla
crescente richiesta, abbiamo ag-
giunto anche Bari per Sharm”.

Djerba Palma di Mallorca,
Mare Egeo 
Si allinea al quadro anche Gae-
tano Stea, direttore prodotto
del Gruppo Nicolaus, che
menziona Sharm e Marsa
Alam, ma aggiunge anche che
c’è “un recupero incredibile di
Djerba, anche grazie alla pre-
senza del Valtur Djerba Golf Re-
sort & Spa molto conosciuto sul
mercato e comunque della Tu-
nisia in genere. Crediamo che
saranno queste le regine del-
l'estate – asserisce -, anche se
nelle ultime settimane vi è un
forte recupero di Palma di Mal-
lorca e del Mare Egeo con le Isole
di Creta e Rodi a farla da pa-
drone, assieme alla perla delle
Cicladi ovvero Naxos, isola dal
fascino della Grecia di un

tempo”. Anche per Manuela
Miraudo, events & communi-
cation manager Blu Hotels, il
concorrente più temibile, sul
fronte del pricing, saranno “la
Spagna, ma anche il Mar Rosso”. 
Tra le destinazioni che presen-
tano la maggior velocità di ven-
dita Alessandro Seghi, chief
commercial officer Alpitour
S.p.A., individua quelle “del
Nord Africa, soprattutto Mar
Rosso, le Canarie ed in generale
l’East Africa. Buone le perfor-
mance anche di Capo Verde a
seguito dell’aumento della nostra
capacità ricettiva e aerea”. Il ma-
nager osserva però che, “consi-
derando la grande varietà di so-
luzioni sulle destinazioni che
possono esprimere i nostri
brand, è complesso definire un
ranking delle destinazioni in ter-
mini di pricing”.

I rincari domestici
Parliamo di prezzi del Mare Ita-
lia. Quest'anno di quanto è il
rincaro? Seghi dichiara, al mo-
mento in cui si scrive, che regi-
strano “un rincaro medio tra il

che era presente all'inizio del-
l'anno sia quella attuale. Pos-
siamo stimarlo un 4-5%”, af-
ferma il manager.
Infine Coccia sottolinea che,
“anche quest’anno il lavoro del
revenue management è stato
fondamentale. Abbiamo cercato
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in tutti i modi di non ribaltare
sul consumatore i rincari, soprat-
tutto delle materie prime e delle
utenze. Nonostante le circostanze
quasi lo imponessero, gli aumenti
sui listini sono decisamente mi-
surati e poco percettibili”.    .

di Stefania Vicini

L’estate di Blu Hotels premia 
Puglia e Sardegna
Traccia un quadro positivo per l’estate Ma-
nuela Miraudo, events & communication
manager Blu Hotels. “Le nostre destina-
zioni mare Puglia, Calabria, Sardegna e To-
scana sono molto gettonate in quanto
offrono ottime alternative per tutti i gusti e
tasche: dai villaggi per famiglie sul mare con
spiaggia privata in Salento, Calabria o Sar-
degna, ad eleganti hotel in Sardegna, a
Forte dei Marmi e a San Vincenzo, sulla Co-
sta degli Etruschi”. La manager rileva che la
Puglia si conferma “la destinazione più ap-
prezzata, complici la tipologia di offerta e la
maggior facilità a raggiungerla. Anche la
Sardegna è in cima alle preferenze grazie
all’esclusività delle proposte. Dai villaggi Blu
Hotel Laconia Village a Cannigione di Arza-
chena e Sant’Elmo Beach a Castiadas, con
spiagge private a pochi metri dalle strut-
ture, al Sandalia Boutique Hotel - adults
only - a Cannigione. Il Blu Hotel Morisco a Cannigione, che propone diversi pacchetti
studiati per ogni format di vacanza, e il Rina Hotel ad Alghero”.
Per quanto riguarda le prenotazioni già presenti, “si conferma la grande importanza del
comparto delle adv, per cui abbiamo sviluppato una piattaforma b2b dinamica che con-
sente di attingere a tutte le offerte Blu Hotels”.   
Per Blu Hotels è fondamentale offrire sempre più servizi, pertanto la novità per l’estate
è “la spiaggia privata del Blu Hotel Laconia Village di Cannigione, a pochi passi dal vil-
laggio, così come il Grand Hotel di Forte dei Marmi, che da qualche anno può contare
sul Bagno Ristorante Marechiaro, un lido ristorante di gestione Blu Hotels”. Continuano
poi i gold package, che permettono di avere alcuni vantaggi esclusivi, “come gli om-
brelloni in prima fila e la sistemazione in suite”.                                                                               S.V.
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Le eterne rivali 
Il "Destination Benchmarking Sicilia e Sardegna" di Mabrian analizza 
le tendenze turistiche delle isole italiane

Le tendenze di ciascuna dal
punto di vista turistico, le somi-
glianze e differenze: queste le evi-
denze del "Destination Ben-
chmarking Sicilia e Sardegna",
realizzato da Mabrian, società
di analisi dei dati e partner pre-
ferenziale di Guida Viaggi.
"L'analisi della soddisfazione e
della percezione dei visitatori di
entrambe le isole - afferma Anna
Borduzha, vp of business de-
velopment dell'azienda - basata
su milioni di commenti condivisi
sui social media e sulle piatta-
forme di recensioni, conferma
l'elevata soddisfazione dei viag-
giatori per l'estate 2022 in tutte le
aree". I visitatori internazionali,
prosegue la manager, percepi-
scono entrambe le isole come si-
cure e, "nonostante le ondate di
calore della scorsa estate, il livello
di soddisfazione per il clima è
molto alto sia in Sicilia che in Sar-
degna". 

Ricettività
Per quanto riguarda la sistema-

zione alberghiera, "la Sicilia ot-
tiene un punteggio leggermente
superiore - analizza Borduzha -,
probabilmente a causa del costo
significativamente più alto degli
alloggi in Sardegna durante l'alta
stagione".

Il perché 
della visita
I motivi principali che spingono
a visitare la Sicilia "sono le attività
legate all'arte, alla cultura e alla
gastronomia, nonché quelle
adatte a tutta la famiglia - com-
menta la vp of business deve-
lopment -. In Sardegna, invece, i
visitatori cercano soprattutto il
mare e la spiaggia, il turismo at-
tivo e la gastronomia locale".

La provenienza
Entrambe le isole attraggono vi-
sitatori "che provengono dagli
stessi Paesi - sottolinea Borduzha,
anche se è importante notare che
la Sicilia è più in voga tra i turisti
americani, mentre la Sardegna
attrae maggiormente i turisti bri-

tannici. Inoltre gli australiani mo-
strano un forte interesse per la Si-
cilia e si posizionano al quinto
posto nella classifica dei cinque
mercati di provenienza interna-
zionali piú importanti, mentre i
tedeschi occupano la stessa posi-
zione per la Sardegna".

Connettività
La connettività aerea è di
grande importanza per il turi-

smo, soprattutto per le destina-
zioni insulari. "Quest'estate, la
capacità aerea totale program-
mata è leggermente inferiore ri-
spetto al 2022, con l'1% e il 5,8%
in meno per la Sicilia e la Sarde-
gna, rispettivamente - esamina
la manager -. Tuttavia, per
l'estate 2023 si prevede un au-
mento del numero di visitatori
internazionali, poiché la capacità
aerea internazionale è aumen-

tata, mentre quella nazionale è
diminuita. In Sardegna spicca la
crescita del 135% della connetti-
vità con la Spagna e anche la
Francia mostra un migliora-
mento della connettività con
l'isola, con il 27% in più di posti
disponibili. In Sicilia, invece, si
osserva un aumento della con-
nettività coi 10 principali mercati
di origine, eccetto il mercato na-
zionale e Paesi Bassi - puntua-

lizza Borduzha -. I mercati di
origine che mostrano un incre-
mento nel numero di posti aerei
programmati sono Malta
(+42%), Grecia (+20,4%) e
Francia (+14,5%)".

Costo degli alberghi
Il costo degli alloggi per l'estate
2023 ha subito un incremento
per le categorie di 3, 4 e 5 stelle
in entrambe le isole. "Tuttavia,
i prezzi degli hotel in Sardegna
sono significativamente più ele-
vati rispetto alla Sicilia - fa no-
tare la vp of business develop-
ment -. In media, i prezzi delle
categorie di 3 e 4 stelle in Sicilia
sono rispettivamente un 27% e
un 40% inferiori rispetto a quelli
della Sardegna. Particolarmente
degna di nota è la categoria degli
alberghi a 5 stelle in Sardegna,
dove il prezzo medio è di 703
euro a notte/camera, il 140% in
più rispetto alla Sicilia". .
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29,4%) e le recensioni online
sono però considerate la prin-
cipale fonte di informazione
(45,1%). Il viaggio viene quindi

creato passo passo su misura,
scegliendo quello che si ritiene
in linea con i propri bisogni.
La prenotazione è per la mag-
gior parte diretta, passi dal sito
dell’hotel o da siti di compara-

Lo strumento di business in-
telligence Travellyze di Inter-
national Tourism Group (Itg),
di cui fa parte Interface Tou-
rism Italy, ha analizzato in
esclusiva per la nostra testata
la vacanza mare in Italia degli
italiani e il profilo del viaggia-
tore europeo sui mercati Fran-
cia, Germania, Uk (3mila in-
tervistati per Paese).
Il viaggiatore del Mare Italia,
secondo la ricerca, è un “tran-
quillo”. Il connazionale che
viaggia in Italia è in genere un
uomo (52,9%) maturo: il 25,5%
ha tra i 45 e i 54 anni sposato o
convivente 68,6%. Il budget al-
locato per la vacanza è medio
basso: quasi il 30% indica un
budget di meno di mille euro,
il 45% tra i mille e i 3mila.

La forza 
del passaparola
Tra le fonti di ispirazione spic-
cano il passaparola da famiglia
e amici (31,4%) e social media
(Facebook 39,2%, Instagram

L’Italia balneare tra italiani ed europei
Secondo Travellyze, determinante il passaparola e le recensioni online sono considerate 
la principale fonte di informazione

zione prezzi. Solo il 27,5% di-
chiara di acquistare un pac-
chetto viaggio in agenzia. Ven-
gono scelte accommodation

economiche (b&b 43,1%), ho-
tel 3-4 stelle (33,3%), pensioni
(27,5%), case in affitto (19,6%).

Tutti in spiaggia
La spiaggia è il centro della

vacanza, il fattore principale
per la scelta destinazione, se-
guita da alti standard di igiene
e pulizia. Le altre tipologie di
esperienze da vivere in va-
canza comprendono gli
aspetti culturali (29,4%), visita
alle città (27,5%), enogastro-
nomia (15,7%) e relax
(15,7%).

Il turista europeo
Sul mercato europeo il mare
è considerato la prima moti-
vazione di viaggio e la vacanza
ideale dal 54,5% dei viaggia-
tori (Francia 52,4%, Germania
59%, UK 53,7%). Per conqui-
starli e farli venire in Italia è
importante rispondere ai loro
bisogni. Si tratta di un cliente
più giovane rispetto all’ita-
liano, con una media di 35-44
anni, dato dal quale si discosta
la Francia (55-64 anni).
Il mare è un prodotto di spesa
medio, con oltre la metà degli
europei disposti a spendere
tra mille e 3mila euro.

La Francia si distingue per il
budget di spesa più basso, con
il 23,50 % dei viaggiatori con
un massimo di mille euro.
D’altra parte, la Germania, il
mercato più high spender,
dove quasi il 40% alloca un
budget tra i 3 e i 10mila euro.
In UK troviamo una forte po-
larizzazione degli acquisti: è il
mercato con più high spender
(> 10mila euro, 3,9%) ma ri-
spetto ai tedeschi ha una mag-
giore presenza di viaggiatori
“al risparmio” (< mille euro,
17,9%).
Pulizia (42,6%), accesso alla
spiaggia (41,1%), sicurezza so-
ciale (41%): sono questi i 3 pi-
lastri europei per la scelta di
una vacanza mare. 
Guardando ai singoli mercati
alcune cose cambiano: per la
Francia, che ha subito il ter-
rorismo negli ultimi anni, la
sicurezza è al primo posto, ma
solo con un 39,9%, seguita a
stretto giro da pulizia (39,4%)
mentre per tedeschi e britan-

nici pulizia e igiene vengono
al primo posto, uniti ad ac-
cesso alla spiaggia (44,1%) per
i tedeschi e sicurezza (42%)
per gli inglesi. Guardando al
tipo di accommodation, si ri-
presentano le differenze date
dal budget allocato. Gli hotel
3-4 stelle sono i preferiti in
tutta Europa (48,9% in media,
35,4% per i francesi, 46,7% per
i tedeschi, 53% per gli inglesi),
ma ogni nazionalità ha diverse
preferenze.
I francesi cercano la vacanza
mare low cost e in piena li-
bertà (affitto da privati, es.
Airbnb 30,8%, soggiorno da
amici e parenti 25,8%, cam-
peggi 24,9%, case vacanze
22,85%), i tedeschi puntano
su privacy e comodità (casa
vacanze 43,8%, B&B 33,8%,
affitto da privati 19,9%, hotel
di lusso 18%), per gli inglesi
la vacanza deve essere senza
pensieri (hotel di lusso 24,6 %,
casa vacanze 24%, b&b 21,9%,
resort 21,4%).                .
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di Paola Olivari

Prima di prenotare 
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Si fanno strada nuovi trend
per la vacanza in Grecia. Uno
di questi, “è la richiesta di
viaggiare con i propri animali
domestici - afferma Chiara

avere costi contenuti senza ri-
nunciare alla comodità”. Su-
perfast tramite il t.o. Webtours
offre tutte le soluzioni di sog-
giorni e tour combinati con i
servizi dei traghetti. .

Crescono il turismo naturalistico-sportivo e quello enogastronomico, 
molto richiesta la cabina pet

I nuovi trend della vacanza in Grecia

Morandi, general manager
di Morandi Group rappre-
sentante in Italia di Superfast
Ferries, Blue Star Ferries, Hel-
lenic Seaways e Africa Ma-

rocco Link, tutte facenti parte
del Gruppo Attica -. E’ possi-
bile viaggiare in ponte oppure
prenotare la cabina pet dove
sono ammessi i nostri amici
animali, sempre richiestissima.
La Grecia in sé come destina-
zione è ideale per chi viaggia
con animali al seguito, oggi of-
fre oltre alle strutture, ormai
la maggior parte, anche molte
spiagge che permettono l’ac-
cesso agli animali”. Non è
l’unico, a detta della manager,
“tra gli altri trend che vediamo
in crescita ci sono il turismo
naturalistico-sportivo (trek-
king, bici e moto) e quello eno-
gastronomico”. 
Sul fronte delle rotte operate
tra Italia e Grecia, alla do-
manda su quali siano quelle
più performanti per l’estate,
Morandi non ha dubbi: “La
linea diretta Ancona-Corfù e
Bari-Corfù, che è attiva solo
da giugno a settembre per 2 o
3 partenze settimanali, è ri-
chiestissima. Sia per i gruppi

di giovanissimi sia per le fami-
glie, in quanto Corfù offre un
po’ di tutto per tutti i gusti”. 

Ipsos e Laganas 
per i giovani
Si assiste anche ad una ripresa
dei viaggi di gruppo, ma quali
sono le rotte scelte da questo
target? “I giovani prediligono
le destinazioni famose per la
movida diurna e notturna
come Ipsos a Corfù e Laganas
a Zante, mentre gli adulti i tour
culturali e archeologici, che at-
traversano le località più fa-
mose come Delphi e Olympia
per poi arrivare ad Atene, Mi-
cene, Epidauro. Un’altra zona
in forte crescita è la Grecia del
Nord – sottolinea Morandi -
con tour che partono da Igou-
menitsa, attraversano la zona
delle Meteore per arrivare a Sa-
lonicco e ai siti archeologici più
famosi come Verghina dove tro-
viamo la tomba di Alessandro
Magno”. Numeri alla mano
per i gruppi “l’incremento è di

circa il 50%”. Sul fronte dei
servizi il più richiesto è “la si-
stemazione in cabina anche
perché con le offerte che ab-
biamo per famiglie, piccoli
gruppi e giovani si possono
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di Stefania Vicini

La stagione estiva si allunga
Mare Italia e Mediterraneo includono la totalità dell’offerta
di Grimaldi Lines, che opera su Sardegna, Sicilia, Spagna,
Grecia e Tunisia con un network di 20 collegamenti marittimi
regolari. “Quella che ci accingiamo a vivere sarà una stagione
di numeri decisamente soddisfacenti – commenta Francesca
Marino, passenger department manager -, sia sulle mete
nazionali sia su quelle internazionali, in una sorta di percorso
senza soluzione di continuità tra i mesi primaverili e quelli più
propriamente estivi”. 
La manager osserva che, la crescente domanda del mercato
ha consentito alla compagnia di “raggiungere ottimi risultati
già nel periodo pasquale e nei ponti del 25 aprile e del 1
maggio. Nel contempo il trend delle prenotazioni evidenzia
già da qualche anno – su tutte le destinazioni del Mediterra-
neo - un deciso allungamento della stagione estiva, che non
si limita più ai due mesi di luglio e agosto, ma comprende
anche giugno e settembre”.                                                       S.V.

Chiara Morandi
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Più camere nel Mare Italia dei t.o.
Per questa estate già venduta più della metà del prodotto, 
ma la situazione si evolve giornalmente 

Cresce il numero di camere
che il tour operating italiano
mette a disposizione questa
estate per le vendite delle adv.
Guardando ai numeri comu-
nicati dagli operatori, in casa
Alpitour la scelta è stata quella
di incrementare “le strutture
in garanzia rispetto all’ultimo
anno, soprattutto su Calabria
e Sicilia – spiega Alessandro
Seghi, chief commercial offi-
cer Alpitour S.p.A. -. Anche
da un punto di vista di capa-
cità aerea sono aumentati i no-
stri impegni per tutta la sta-
gione”. 
Numeri alla mano il Gruppo
Nicolaus ha a disposizione
“circa 2.700 camere della no-
stra Hospitality company -
brand Nicolaus Club e Valtur
- più ulteriori 2.000 camere ge-
neraliste Mare Italia”, attesta
Gaetano Stea, direttore pro-
dotto. Le novità della stagione
sono “il Nicolaus Club 4 Lune
in Sardegna del gruppo Iti Ma-
rina hotels e il Nicolaus Club

Magna Grecia di Metaponto,
gestito direttamente dal nostro
gruppo”. 
Futura Vacanze quest’anno
dispone di “oltre 4.000 camere
in esclusiva solo sul Mare Italia
con una crescita di circa il 20%
rispetto alla scorsa stagione –
dichiara Belinda Coccia, di-
rettore commerciale -. A que-
sto si aggiungono oltre 1.000
camere in allotment del pro-
dotto generalista e natural-
mente l’offerta per l’estero. Nel-
l’insieme, un impegno
importante e costante, ma so-
prattutto in progressivo au-
mento negli ultimi anni”. Per
il Mare Italia, questa estate il
t.o. ha tre nuovi ingressi in
Sardegna, Sicilia e Campania.
Sono il Futura Club Cala Fio-
rita a Budoni, il Futura Club
Borgo Rio Favara a Ispica
Mare e il Futura Club Acqua
di Venere a Paestum.
Ota Viaggi ha “più di 3.000
camere a disposizione per le
adv con un incremento di qual-

che punto percentuale”, fa sa-
pere il direttore commerciale,
Massimo Diana. 

Il riempimento da giugno
a settembre
Per questa estate è già venduta
più della metà del prodotto.
E’ questo in sintesi il dato che
si può ricavare sulla base delle
dichiarazioni rilasciate da al-
cuni operatori in merito al
riempimento per i mesi di
giugno, luglio, agosto e set-
tembre. In alcuni casi si fa pre-
sente che è prematuro “parlare
di riempimenti visto che la si-
tuazione si evolve giornal-

mente e anche sul fronte gruppi
la richiesta è ancora molto alta
– motiva Belinda Coccia -, ma
possiamo dire che il trend è
molto positivo e che in media
registriamo livelli che ad oggi
superano decisamente quelli
della stagione estiva 2022 con
ottimi risultati sui periodi di
spalla e trend ottimi per il mese
di luglio”. 
Anche per Diana al momento
“è ancora presto per dare dati
definitivi, ma possiamo dire
che la vendita si attesta su un
35% generale”. 
Il Gruppo Nicolaus entra più
nel merito dei riempimenti,

comunicando che “i mesi di
luglio e agosto in alcuni casi
hanno superato abbondante-
mente il 50% di riempimento,
a seconda della dimensione
della struttura e della destina-
zione i dati sono variabili –
precisa Stea -. Giugno e set-
tembre sono abbastanza vicini
a questo dato e talvolta supe-
rano anche grazie all'occupa-
zione dei gruppi”.
Soddisfazione in casa Blu Ho-
tels per “aver già toccato il
50% e, in alcune destinazioni
,il 70% per quanto riguarda
l’alta stagione, quindi luglio e
agosto, frutto delle nostre pro-

mozioni prenota prima”, mo-
tiva Manuela Miraudo,
events & communication
manager.
Sul fronte del riempimento
Luca Battifora a.d. e mana-
ging director BHTM Srl –
Gastaldi Holidays Srl comu-
nica che “giugno è quasi sa-
turo, settembre e luglio siamo
nell’ordine del 70%, agosto ha
un andamento superiore allo
scorso anno e al momento ci
sono ancora buone disponibi-
lità”. In base all’attuale trend
delle vendite “anche agosto do-
vrebbe andare ad obiettivo nel-
l’arco dei prossimi 60 giorni”.      .
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David Jarach

di Stefania Vicini

C’è una nuova Sardegna
Uno spaccato sulla Sardegna. A tracciarlo è Luca Battifora, a.d. e managing director
BHTM Srl – Gastaldi Holidays Srl. Dopo
l’acquisizione ad inizio 2022 della maggio-
ranza di Gastaldi Holidays scaturita dalla jv
con Gastaldi Holding, “si è deciso di svilup-
pare tutta l’attività di tour operating di Baja
Way in Italia sotto il marchio Gastaldi Holi-
days – spiega il manager -. Abbiamo inte-
grato sotto il brand Gastaldi Holidays tutta
l’attività di tour operating, Sardegna inclusa,
razionalizzando il chi fa cosa nel nostro
gruppo: Gastaldi Holidays sarà il t.o. in Italia
con un portafoglio composto dalla linea
World, per destinazioni medio, lungo rag-
gio estero e la linea Sardinia, con tutti i Baja
Hotels, le esclusive di Sardinia 360 come
l’Orosei Sentido, il Cormorano, il Marina
Seada e il Torre Salinas, la programmazione
alto di gamma e gli altri prodotti program-
mati sulla destinazione”.
Le prenotazioni? Per la Sardegna “alcuni mercati esteri si sono mossi con largo anticipo
rispetto allo scorso anno, in particolare Germania e Uk. Anche il mercato italiano ha re-
gistrato un primo blocco di prenotazioni molto interessante nei mesi di febbraio e marzo
per rallentare ad aprile con Pasqua e ponti e risalire poi. I primi dati del mese (maggio,
ndr) confermano il trend”. 
Qual è la situazione prezzi per la Sardegna? “I rincari riguardano tutte le destinazioni, in
particolare per i trasporti, quello aereo in primis; nei nostri alberghi di proprietà e gestione
abbiamo cercato di contenere gli effetti dei rincari e le vendite sembrano premiarci”. Il
trend registra un “incremento a doppia cifra”. 
Per l’estate ci sono due novità: “Torre Salinas di Muravera, 4 stelle totalmente ristrutturato,
rivolto a coppie e adulti, per una vacanza di mare e relax”. La seconda novità riguarda la
capo gruppo Baja Hotels, “che apre il nuovo Is Arenas eco resort, struttura 5 stelle, in
una pineta che si affaccia su una spiaggia di oltre 6 km nella zona di Oristano. Adiacente
all’albergo c’è l’Is Arenas Golf”. Il manager sottolinea che Baja Hotels negli anni ‘70 “ha
‘scoperto’ la Costa Smeralda, oggi con lo stesso spirito riteniamo che Is Arenas possa
rappresentare una nuova Sardegna, fatta di natura, sostenibilità, integrazione con il ter-
ritorio, coniugati agli elevati standard alberghieri che contraddistinguono questo mar-
chio”. S.V.



di AlessandraTesan

euro investiti sulla crocieri-
stica di cui 258 mln nel-
l’area delle infrastrutture
(31,4%), 231 mln per inter-
venti di dragaggio (28,2%)
e 210 mln per nuove strut-
ture e terminal crociere
(25,7%). Sono soprattutto i
porti a trarre beneficio dai
fondi del Pnrr con inter-
venti importanti che ri-
guarderanno soprattutto i
sistemi di refuel delle navi.
Solo in Adriatico, secondo
la stima illustrata da Rispo-
ste Turismo in occasione
dell’Adriatic Sea Forum di
Dubrovnik, oltre 210 mi-
lioni di euro saranno inve-
stiti in infrastrutture dedi-
cate al segmento ferry e
crociere nel triennio 2023-
2025. Tra i progetti che ver-
ranno realizzati spiccano il
nuovo terminal crocieri-
stico di Marghera, a Vene-
zia, per l’approdo delle navi
da oltre 25mila tonnellate
(valore dell’investimento
61 mln di euro- termine la-
vori nel 2026), il nuovo ter-
minal crocieristico di Igou-
menitsa che potrà ospitare
navi fino a 240 mt di lun-
ghezza (valore dell’investi-
mento 50 mln di euro- ter-
mine lavori a fine 2023), e
la nuova stazione marit-
tima al Porto Corsini di
Ravenna (valore dell’inve-
stimento 27,7 mln di euro
da parte di Ravenna Civitas
Cruise Port- joint venture
tra RCL Cruises e VSL Ra-
venna- termine lavori nel
2024).
Sempre in Adriatico si at-
tende, entro l’estate del
prossimo anno, la seconda
stazione marittima nel
porto di Bari (valore del-
l’investimento 11,5 mln di
euro) e la prima stazione
marittima a Spalato (valore
dell’investimento 8,5 mln
di euro)”.           . 

Crociere, la corsa non si arresta 

Il traffico crocieristico in
Italia sta tornando ai vo-
lumi del 2019, ma non solo.
Li sta superando. E il risul-
tato atteso per il 2023 rap-
presenterà probabilmente
l’apice della ripresa.
Per l’anno in corso si stima
infatti il superamento dei

12,4 milioni di passeggeri
grazie a quasi 5mila toccate
nave in più di 50 porti ita-
liani, secondo lo short re-
port Speciale Crociere re-
datto da Risposte Turismo,
una performance che com-
porterebbe una variazione
positiva sul 2022 del 33%

per quanto riguarda i pas-
seggeri accolti e del 2% per
gli accosti. Complessiva-
mente i passeggeri accolti
lo scorso anno, lo ricor-
diamo, erano stati 9,3 mi-
lioni con quasi 4900 toccate
nave in 57 porti. Il 23% del
traffico totale era stato re-

gistrato a Civitavecchia,
primo porto nazionale.

Le classifiche dei porti
Tra i porti nazionali a gui-
dare la classifica ci sarà Ci-
vitavecchia con 2,7 mln di
passeggeri (+26%), Napoli
con 1,5 mln di passeggeri
(+31%) e Genova che ne
dovrebbe accogliere 1,4 mln
(+27%). Nella top 10 ritorna
Venezia in base ad una pre-
visione di circa 600mila
passeggeri. Per quel che ri-
guarda invece i porti del
Mediterraneo, il 2022 ha vi-
sto Barcellona al 1° posto
con oltre 2,3 mln di passeg-
geri, seguita da Civitavec-
chia che ha concluso l’anno
accogliendone 2,2 mln.
Terzo posto a Marsiglia con
1,4 mln di passeggeri se-
guita da Palma De Mallorca
con 1,3 mln.
“Avevamo immaginato una
crescita sì, ma più sottile di
quella a cui stiamo assi-
stendo - ha commentato
Francesco Di Cesare, pre-

sidente di Risposte Turi-
smo - quindi se non ci sa-
ranno stravolgimenti il 2023
vedrà i numeri salire ulte-
riormente rispetto alle pre-
visioni - ha detto -. La pro-
spettiva è legata
principalmente ad un tasso
più alto di riempimento
delle navi, con f lotte che
sono tornate alla piena ope-
ratività, e ai numerosi inve-
stimenti dei player, porti e
compagnie. Compagnie che
sono state brave e lo sono
da tempo. Brave durante la
pandemia a far in modo che
l’attenzione verso le crociere
non si spegnesse, brave a
reggere la batosta sul piano
economico, brave a muo-
versi sugli ambiti di sosteni-
bilità - ha detto Di Cesare
- e credo che oggi stiano
prendendo i dividendi di
questo investimento”.

Pioggia di infrastrut-
ture dedicate
Sul biennio 2022-2024 sa-
ranno più di 820 mln gli
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Motivi per cui viene scelta una crociera

Le flotte tornano alla piena operatività e sono alti i tassi 
di riempimento delle navi
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Tanta Europa, ma non solo
Gli itinerari si allungano e si esplorano più a fondo le destinazioni toccate

Pensa già all’estate 2024 Co-
sta Crociere ed annuncia
importanti novità nella pro-
grammazione, tra cui un iti-
nerario nel Mediterraneo
orientale mai proposto
prima che prevede, da giu-
gno a settembre, tappe
esclusivamente in Grecia e
Turchia con formula
volo+crociera disponibile
dai principali aeroporti ita-
liani.
Costa Fortuna proporrà un
itinerario di una settimana
da Atene che permetterà di
godersi Istanbul, Mykonos,
Creta, Rodi, Santorini in
un’unica vacanza (su alcune
partenze è prevista una se-
conda tappa in Turchia, a
Bodrum, che sostituirà
Rodi). Sempre nel Mediter-
raneo orientale, Costa Fasci-
nosa partirà da Taranto e
Catania per crociere a Malta
e nelle isole greche. Altre

novità dell’estate 2024 ri-
guarderanno il Nord Europa
a bordo di Costa Diadema e
Costa Favolosa. Quest’ul-
tima proporrà tre diversi iti-
nerari, dai 13 ai 22 giorni,
con partenza da Amburgo,
diretti a Capo Nord e isole
Lofoten, in Islanda e in Gro-
enlandia, più un nuovo iti-
nerario di 8 giorni dedicato
alla Scozia. Costa Diadema
proporrà invece crociere di
una settimana nei fiordi
norvegesi. Nel corso della
primavera e dell’autunno
2024, a bordo di Costa For-
tuna sarà possibile fare mi-
nivacanze dai 3 ai 5 giorni
nel Mediterraneo occiden-
tale, ma anche itinerari di

due settimane diretti in Ma-
rocco e a Lisbona, in Israele,
Egitto e Tunisia, in Turchia,
Grecia e Tunisia, e infine tra
le isole greche e Ibiza: “Le
vendite degli ultimi mesi
sono state consistenti e l'oc-
cupazione delle navi è in cre-
scita costante, anche per i
programmi della prossima
estate che stanno procedendo
molto rapidamente con
un’elevata richiesta di cabine-
ha dichiarato il direttore
commerciale Riccardo
Fantoni-. Uno scenario dav-
vero incoraggiante se consi-
deriamo che la nostra capa-
cità nel Mediterraneo è
aumentata rispetto al 2019,
mantenendo costante quella
in Nord Europa, grazie all’in-
gresso in flotta negli ultimi
tre anni, di nuove navi di ul-
tima generazione, come Co-
sta Toscana e Costa Sme-
ralda”- ha detto Fantoni.

Gli investimenti
Con l’entrata in servizio a
maggio di MSC Euribia che
ha richiesto un investimento
superiore a 1 mld di euro e
che in estate effettuerà cro-
ciere tra i Fiordi Norvegesi,
la flotta MSC nel 2023 rag-
giungerà le 22 unità confer-
mando la compagnia terzo
brand crocieristico al
mondo. 
“Nell’inverno 2024 possiamo
già dire che consolideremo la
nostra presenza ai Caraibi
con crociere anche alle An-
tille, e poi sulla Penisola
Araba, dove schiereremo 2
navi- ha spiegato il mana-
ging director Leonardo
Massa-. Una luce particolare

si accenderà sui Giri del
Mondo che nel 2024 saranno
concepiti per veri esploratori,
basta pensare che una nave
risalirà il Rio delle Amazzoni
e toccherà la Groenlandia.
L’inverno 2023-24 lo stiamo
già vendendo, il che è un se-
gnale di quanto sia tornato
sano il settore, ci sono volumi
importanti in particolare per
Emirati Arabi e Caraibi, e su
MSC World Europa che nel
Mediterraneo d’inverno è
una attrazione”. Intanto,
MSC Meraviglia è arrivata
nel suo nuovo homeport di
New York, al Brooklyn
Cruise Terminal, da dove ef-
fettuerà partenze durante
tutto l’arco dell’anno.
Un’operazione che rafforza
ulteriormente la presenza
del Gruppo nel mercato
nordamericano e fa parte
dell'impegno della compa-
gnia per la crescita nel ter-

ritorio, con l’obiettivo di of-
frire un maggior numero di
porti d'imbarco negli Stati
Uniti. MSC offre pacchetti
Stay & Cruise con la possi-
bilità di soggiornare fino a
tre notti a New York prima
di salpare e, come parte del
pacchetto, gli ospiti po-
tranno godere di una visita
guidata gratuita di Manhat-
tan prima di imbarcarsi
sulla nave. Gli itinerari di
Meraviglia includono Baha-
mas, Messico e Florida, ma
anche Bermuda, Canada e
New England.

Nuovi ingressi
Ci sono molte possibilità
che il 2023 potrà essere

l'anno di maggior successo
per NCL, un anno in cui la
flotta della compagnia che
ora conta 18 navi schierate
in tutto il mondo, vedrà l’in-
gresso della Norwegian Viva
che amplierà l’offerta in Eu-
ropa affiancando la Norwe-
gian Prima e sui Caraibi,
con una capacità di 3250
ospiti.
Fino a dicembre di que-
st’anno dieci navi solche-
ranno le acque europee per
un’offerta di 132 itinerari di-
stinti, di cui 46 con partenza
e arrivo dallo stesso porto e
86 open-jaw. 
Dopo il successo degli itine-
rari della Norwegian Jade
lungo la costa del Sudafrica
e della Namibia, nell’in-
verno 2024, tra gennaio e
marzo, nella stessa regione
arriverà la Norwegian
Dawn, una nave da 2.340
passeggeri. Kevin Bubolz,
managing director conti-
nental Europe, Israel, Mid-
dle East & Africa, ha di-
chiarato: “I nuovi viaggi in
Africa sono la prova della
nostra filosofia Guest First,
combinando località da non
perdere come Città del Capo

e Mauritius con gemme na-
scoste come Pomene e Ma-
puto in Mozambico o Fort
Dauphin in Madagascar.
Con una media di quasi 12
ore in ogni porto che consen-
tiranno di avere più tempo
per vivere le destinazioni, i
nuovi viaggi sono già tra le
nostre crociere più vendute
per il 2024 e stanno atti-
rando ospiti da quasi 60
Paesi in tutto il mondo”.
NCL si sta orientando verso
crociere sempre più lunghe:
l'87% dei suoi itinerari in
Europa avrà una durata di 9
o più giorni, rispetto al 63%
nel 2019. Con una media di
10,5 ore in porto, gli ospiti
possono esplorare una de-
stinazione per conto proprio
o optare per l'ampia gamma
di escursioni proposte a
terra.

La domanda è forte
Royal Caribbean que-
st’anno si prepara ad acco-
gliere Icon of The Seas e
darà il benvenuto in estate
a 7 navi in Europa dopo un
inizio d’anno molto positivo
grazie ad un buon anticipo
delle prenotazioni e vendite

consistenti: “Una domanda
più forte del previsto ha por-
tato a una stagione da record
ed estesa, che continua a tra-
dursi in prenotazioni robuste
determinando ottimi load
factor e prezzi più elevati -
ha detto Gianni Rotondo,
direttore generale Royal
Caribbean Cruises Italia -.
Il prodotto più venduto è Ex-
plorer of the Seas che salpa
da Ravenna e su cui abbiamo
ancora disponibilità per il
2023. Gli ospiti italiani pos-
sono anche scegliere tra due
delle nostre navi più nuove
in partenza da Roma, Sym-
phony of the Seas, che por-
terà gli ospiti in Spagna e
Francia, e Odyssey of the
Seas diretta nel Mediterraneo
orientale. Per rendere più co-
modi gli imbarchi abbiamo
lanciato anche tariffe ferro-
viarie speciali in collabora-
zione con Trenitalia. L'entu-
siasmo che stiamo vedendo
per l’arrivo di Icon of the Seas
è notevole; di recente ab-
biamo annunciato più di 15
bar ed esperienze di vita not-
turna, tra cui novità come il
bar Dueling Pianos e l’ Over-
look Pods” . 
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di Alessandra Tesan

Explora Journeys, tutto pronto 
per salpare
E’ tutto pronto per il viaggio inaugurale di Explora I, la prima unità della flotta Explora
Journeys che il 17 luglio partirà per un itinerario di 15 notti da Southampton al Nord
Europa, oltre il Circolo polare artico. Toccherà 12 porti: Zeebrugge in Belgio e Geiranger,
Trondheim, Molde, Leknes, Brønnøysund, Flåm, Bergen e Stavanger in Norvegia, prima di
proseguire per la Danimarca dove visiterà Skagen e la capitale Copenaghen. Sono già pre-
notabili gli itinerari anche per la stagione inaugurale di Explora II, la seconda unità che
verrà varata nell’estate 2024 ed attraverserà prima il Mediterraneo raggiungendo porti in
Italia, Spagna, Grecia, Cipro, Israele e Croazia, per proseguire poi verso il Medio Oriente,
l’India, l’Oceano Indiano e l’Africa. Explora Journeys lo ricordiamo, è il nuovo brand iper-
luxury del Gruppo Msc che tra il 2023 e il 2028 varerà una flotta di 6 navi da crociera. A.T.
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