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C’erano una volta le com-

pagnie aeree Europee co-
me Boac, Air France, Luf-

thansa o le americane come 
Pan Am, Twa… Esse dominava-
no i cieli ed erano i vettori che 
facevano galoppare l’immagina-

rio dei viaggiatori, abituati a na-
vi e treni. Oggi la bilancia delle 
forze in campo è cambiata, pur 
restando alto «l’onore» delle 
compagnie europee o america-
ne, coalizzate in maniera globa-
le attraverso le grandi alleanze 

mondiali.; è cambiato l’equili-
brio, si è spostato verso oriente,
penisola arabica, soprattutto, 
e Thailandia, Singapore, Hong 
Kong, i paesi delle compagnie di 
bandiera più o meno emergen-
ti, che stanno imponendosi per 

la qualità del servizio, la vasti-
tà dei network e gl’investimen-
ti sulla modernità della flotta. 
Un solo dato: l’International Air 
Transport Authority (IATA) ha 
calcolato perdite finanziarie per 
le compa-
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«Aruba meets Europe», la 
manifestazione dedica-
ta al turismo della pic-

cola isola dei Caraibi ha visto i 
mercati emissori consolidati ed 
emergenti confrontarsi sul fu-
turo turistico della destinazione 
che non cela il desiderio d’incre-
mentare il numero dei visitatori 
europei e, soprattutto, la loro 
qualità. «L’Italia è uno dei mer-
cati importanti per il nostro fu-
turo —ha commentato Hum-
prey Vrolijk, direttore dell’area 
europea dell’Ata (Aruba tourism 
authority)— Anche se il volo di-
retto ancora non c’è, abbiamo 
la certezza che una promozione 
più inten-

Aruba crede al 
mercato italiano. 
E ci riprova
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SPECI A L E

gnie aeree 
di tutto il mondo nel 2009 per 
un totale di 9,4 miliardi di dolla-
ri americani la situazione più dif-
ficile mai affrontata dal settore, 
ma pare no cpsì per tutte.

La palma della compagnia in 
maggior crescita nel panorama 
mondiale (oltre il 20% l’anno) 
spetta a Emirates Airlines, il vet-
tore del piccolo, ma molto dina-
mico emirato di Dubai, una delle 
poche città al mondo che perse-
gue una politica «a cielo aper-
to», tra più di 120 compagnie 
aeree in libera concorrenza. Sin 
dalla sua nascita nell’85, Emira-
tes ha ottenuto oltre 400 rico-
noscimenti internazionali, regi-
strando profitti negli ultimi 21 
anni di bilancio consecutivi. I ri-
sultati globali dell’esercizio chiu-
so il 31 marzo ha fatto registrare 
un profitto netto da record pari a 
3.5 miliardi di dírham (964 milio-
ni di dollari americani). Il ricavo 
dell’intero grupo Emirates, cui fa 
capo l’aerolinea, che appartiene 
alla famiglia reale Maktoum, ha 
raggiunto la ragguardevole ci-
fra di 45,4 miliardi di dhs (12,5 
miliardi di dollari americani) so-
stanzialmente stabile con un uti-
le di 4,2 miliardi di aed (1,1 mi-
liardi di dollari I ricavi di Emirates 
Airline sono rimasti stabili a 43,5 
miliardi di aed (11,8 miliardi di 
dollari americani), con un au-
mento dello 0,4 % rispetto all’an-
no precedente. Emirates ha fat-
to volare durante il 2009/10 ben 
27,5 milioni di passeggeri, 4,7 
milioni in più del 2008/09 facen-
do segnare un . Per l’Italia, dove 
opera dal 1992, il fine è arrivare 
a 9 voli giornalieri e la compa-
gnia è, al momento, a 5. Il futuro
imminente? Aumento dei voli: 
prima Malpensa e Roma, poi Ve-
nezia. Per la flotta… basti pen-
sare che già sono otto gli Airbus 
380 in servizio, i più grandi ae-

rei del pianeta, e che il maggior 
cliente per l’Airbus è proprio Emi-
rates. www.emirates.com.

La compagnia di bandiera 
del Qatar non sta certo a guar-
dare gli sviluppi dell’area e vive 
di una luce propria. Qatar Air-
ways, di recente ha siglato l’ac-
quisto di 24 nuovi velivoli Airbus 
A320 e A321, arricchendo la flot-
ta di nuove potenzialità in grado 
di coprire con una disponibilità 
flessibile tutte le esigenze di un 
network in fase di grande e con-
tinua espansione a livello mon-
diale. La consegna dei nuovi ve-
livoli avrà termine a fine 2012. 
Nata nel ‘97, la compagnia ha 
bruciato le tappe: dalla sua at-
tuale dimensione di 72 aeromo-
bili e 85 destinazioni già nel 2010 
aumenterà considerevolmente il 
suo potenziale di offerta, poten-
do contare in base agli ordinati-
vi in corso sulla consegna di un 
nuovo aereo ogni mese. Ha in-
fatti ordinato 32 Boeing 777, 24 
Airbus A321 e 5 A380 tutti già in 

Trasporti: L’avanzata delle 
compagnie asiatiche e 
mediorientali

Dalla prima pagina – 

Dubai, una delle poche città al mondo che persegue una politica «a cielo aperto», tra più di 120 compagnie aeree in libera concorrenza.

linea di lavorazione ed ha inol-
tre opzionato 60 Boeing 787 e 80 
Airbus A350 XWB in fase avan-
zata di progettazione e comple-
tamento. Con l’arrivo dei nuovi 
aerei la compagnia procederà 

ad un progressivo e continuo ag-
giornamento della flotta in mo-
do da potere sempre disporre 
di aeromobili nuovi e di ultimis-
sima generazione, con l’obietti-
vo di una flotta di 120 aerei nel 
2013 (700 mln di uds di investi-
mento) data nella quale sarà 
completato il nuovo avveniristi-
co NDIA (New Doha International 
Airport) già parzialmente ultima-
to, che potrà ricevere e smista-
re sino a 50 milioni di passeggeri 
ogni anno. Sono stati annunciati 
per i prossimi mesi 2 nuovi col-
legamenti in Australia (Sydney 
e Melbourne), l’aumento da 9 a 
11 degli scali in India e l’ingres-
so in rete di 2 nuove città euro-
pee. Dal 2 marzo Qatar Airways 
ha portato a giornaliera la fre-
quenza del Roma-Doha contan-
do così su 14 voli settimanali da 
e per l’Italia (7 da Roma Fiumi-
cino e 7 da Milano Malpensa), 

aumentando la capacità del volo 
da Roma del 40% mettendo a di-
sposizione 1.925 posti a settima-
na. www.qatarairways.it

Di recentissima costituzione, 
ma da tenere in grande conside-
razione, è la compagnia dell’emi-
rato di Abu Dhabi, il capofila dei 
sette «Emirati arabi uniti».

Etihad Airways, compagnia 
di bandiera, quindi, attualmen-
te offre voli verso 54 destinazio-
ni nel Medio Oriente, in Europa, 
Nord America, Africa, Asia e Au-
stralia ed opera con una delle 
più moderne flotte al mondo. I 
jet della compagnia rappresen-
tano il massimo della tecnologia 
in termini di rendimento, effi-
cienza, spazio in cabina ed auto-

nomia. Al momento, la flotta è 
composta da 45 aeromobili, ma 
la compagnia ha recentemente 
siglato un ordine da 43 miliardi 
di dollari per 205 nuovi aeromo-
bili Boeing e Airbus che arrive-
ranno in fotta parallelamente al-
lo sviluppo pianificato fra il 2011 
e il 2020. Uno dei criteri di scelta 
in tutti gli accordi è stata la per-
formance dei motori per quanto 
riguarda l’ambiente. I motori se-
lezionati per gli aeromobili wi-
de-body sono tra i più avanzati 
tecnologicamente e a basso con-
sumo e contribuiranno a mante-
nere la flotta di Etihad tra le più 
ecologiche al mondo e al termi-
ne dell’operazione l’inventario 
degli aeromobili sarà di 150 in-
cluse le sostituzioni. Dallo scor-
so 21 aprile, in aggiunta ai voli 
diretti con Continua a pagina 9
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AT T UA L I TÀ

Fabio Landini, direttore commerciale 
di Press Tours guarda avanti. «Prose-
guiamo nell’impegno tecnologico per 

la composizione di viaggi su misura anche su 
nuove destinazioni. Abbiamo investito per l’ul-
teriore implementazione di «Chiara», il nostro 
sistema di composizione viaggi, uno dei nostri 
migliori assett. Per quanto attiene Cuba la no-
stra posizione di preminenza, quali leader di 
mercato, è evidente, ma stiamo assistendo ad 
una progressiva affermazione dei segmenti di 
alto livello che ci porta ad un aumento note-
vole dei numeri, peraltro già ottimi. Per fare 
un esempio, a parità di passeggeri, le nostre 
spese per l’acquisto di servizi nell’Isla Grande 
sono aumentate del 41%, in termini monetari 
(circa 2 milioni di euro in più per un fatturato 
di acquisti di circa 7 milioni), con un fattura-
to che ha chiuso con un incremento del +15% 
sullo scorso anno fiscale (31 marzo 1 aprile)».

Stare fermi non è nello spirito dell’azien-
da. «Prosegue la crescita di Supernova 
(www.supernova.to), la marca commerciale 
del turismo in Italia, un marchio che viene 
dato alle adv al fine di creare per le adv stes-
se la capacità di auto produrre viaggi con la 
logica di recuperare margini e ridurre il più 
possibile la concorrenza orizzontale —spiega 
Landini— un marchio di qualità e un suppor-
to tecnologico, quindi. Supernova riunisce di-
versi fornitori di servizi specializzati, per de-
stinazioni, che le adv possono assemblare».

Press Tours: Leadership 
confermata su Cuba, cambia il 
passeggero e altre novità

Il sito si divide in due sezioni: la parte pac-
chetti in cui semplicemente si accede ai data-
base del to cui attingere (cloro che aderiscono 
al codice di autoregolamentzione del turismo 
caricano i pacchetti e chiudono il contratto 
con l’adv) e l’altra parte, quella basata sulla 
tecnologia di Chiara, che costruisce i pacchet-
ti con componenti esterne. In altre parole il 
sistema si basa sulla direzione tecnica, tecno-
logia e organizzazione di Press tours, mentre 
i prodotti sono forniti anche da altre fonti.

Il to milanese prosegue comunque anche 
con nuove programmazioni: l’Egitto presto 
vedrà un catalogo cartaceo che è il giusto 
consolidamento di programmazioni già av-
viate ma su basi individuali, per poi vedere 
estendere lo stesso principio su Oceano In-
diano e Dubai, sinergico al progetto di Su-
pernova per allargare lo spettro delle pro-
poste. «Tutto questo sarà comunque un 
prodotto su misura —prosegue Landini— 
per il quale abbiamo assunto personale al-
tamente specializzato. Non ci interessano 
prodotti di basso livello. Peccato per la Thai-
landia, al momento ferma, anche se erava-
mo già a buon punto per dare il via alla pro-
grammazione».

Tornando a Cuba, conclude Landini: «Noi 
siamo cresciuti perchè a Cuba portiamo nuo-
vi clienti: ad esempio lusso, subacquea, eco-
turismo, benessere e golf, segmenti in gran-
de crescita. Paradisus progredisce con noi 
60%, Sandals, Saratoga, Habaguanex che 
vede Exploracafè al raddoppio con O’Farril e 
San Miguel crescono e tutto grazie a clien-
ti nuovi. Ci concentriamo sugli incentive che 
per noi saranno nel 2010 più che nell’ultimo 
triennio. Una perla è data, infine, dal Messi-
co che cresce del 50% e ci sta dando grandi 
soddisfazioni, principalmente perché credia-
mo di essere in grado di farlo meglio di chi 
è rimasto sul mercato a proporre la destina-
zione».•
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Fabio Landini, direttore commerciale di Press Tours.
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FOCUS

Nel mare magno dell’offerta turistica asiati-
ca ci sono un paio di interessanti novità che 
riguardano due destinazioni che attraggono 
molto gli italiani: Singapore e l’India. Tutto 
questo in uno scenario che vede previsioni 
rosee per l’area asiatica, attesa ad una cre-
scita per il prossimo triennio di circa un 2.7% 
annuo, mentre la parte pacifica si potrebbe 
addirittura spingere al 4.5% e la parte meri-
dionale del continente potrebbe portarsi al 

Asia: Qualche novita’ dal grande continente
4.8% secondo quanto dichiarato da Pa-
ta (Pacific Asia travel association). L’In-
dia, ad esempio, è un grande bacino di 
utenza con oltre un miliardo di abitanti e 
molto da offrire ai turisti. La compagnia 
aerea di bandiera, Air India ha annuncia-
to che sta recuperando posizioni interna-
zionali con il rinnovamento della flotta, 
e un obiettivo di 12 milioni di passeggeri 
per il 2010.•

Ecco quindi il subcontinen-
te indiano muoversi sul 
settore incoming nel 

quale sono in corso potenzia-
menti di hotel, resort, appart-
menti di concezione particola-
re. Nella fattispecie, alcune di 
queste espressioni di ospitalità 
rappresentano l'«ultima» forma 
d’investimento del fondo «pri-
vate equity» della Berggruen 
holding, basata a New York. 
Si tratta dei Keys hotel; ce ne 
parla Sanjay Sethi, ceo e diret-
tore operativo, un passato diri-
genziale in Taj hotel: «Il nostro 
prodotto si basa su un semplice 
concetto, desideriamo ridefinire 
e ridisegnare, secondo la nostra 
idea, l’ospitalità per chi si spo-
sta oggi, costruendo il prodotto 
attorno alle loro esigenze. De-
sideriamo fornire al viaggiatore 
ciò che desidera: sicurezza, igie-
ne, servizi efficienti ad un prez-
zo che sia giusto in rapporto con 
la qualità». Al momento ci sono 
già quattro hotel operativi per 

Keys hotel, il nuovo brand del Gruppo Berggruen in India
la catena «Keys hotel», a Trivan-
drum, a Ludhiana nel Punjab, 
Hyderabad, un resort a 100 km 
da Mumbai, mentre entro otto-
bre ve ne saranno tre a Banga-
lore con un piano di sviluppo di 
progetti, già in corso, che por-
terà a 22 le strutture entro bre-
ve, delle quali 15 di proprietà, 
costruite ex novo e 7 in gestio-
ne, per un investimento totale 
di 120 milioni di U$ il tutto co-
munque entro il 2015, con idee 
di sviluppo anche all’estero. «Il 
nostro target varia a seconda 
delle città —prosegue Seti— a 
Bangalore per esempio abbiamo 
idea di una clientela business in-
terna, in alcuni altri ci vogliamo 
posizionare sul segmento lei-
sure, comunque abituando chi 
viaggia per business a conside-
rare Keys hotel una valida alter-
nativa anche per le vacanze con 
la famiglia. Siamo certi che il tu-
rismo europeo ci apprezzerà. Ci 
vogliamo inserire nello scenario 
economico indiano, il più velo-

ce nella crescita degli ultimi an-
ni». Partha Chatterjee, direttore 
marketing aggiunge: «Credo che 
al di là del valore imprescindibi-
le del servizio, i nostri punti car-
dine siano il sistema tariffario 
trasparente e il livello dei servi-
zi garantito». Insomma investi-
menti di grande livello per ar-
rivare al 2015 con 38 strutture, 
4.200 camere, in India, e altre 
venti strutture su altri mercati 
strategici. Sul mercato spagno-
lo e italiano sarà Gateway srl, 
di Milano, (www.gatwaycol-
lection.com), to che opera dal 
1978, legato alle pionieristiche 
aperture di destinazioni quali 
Maldive e Repubblica Dominica-
na, a rappresentare la catena. 
«Il nostro portafoglio si allarga 
con un prodotto d’interesse per 
il turismo verso l'India, che si af-
fianca a Universal resort Maldi-
ve e Seychelles e al dmc su Sri 
Lanka —commenta Maria Dani-
la Onda, gm di Gateway— Keys 
è una catena che trova un giusto 

compromesso fra qualità e prez-
zo ma soprattutto una cura dei 
particolari che sta nel comfort 
innanzitutto, il che ci dà una no-
tevole chiave di lettura alterna-
tiva per l’ospitalità in India».

L'Oceano Indiano e partico-
larmente (Maldive e) Sri Lanka 
restano per Gateway il core bu-
siness, per collaborare ad una 
rinascita del paese che, dopo 
trenta lunghi anni di guerra ci-
vile, sembra avviarsi verso un 
periodo di pace a cui il turismo 
guarda con grande interesse. Ra-
vi Dias Jayasinha, amministrato-
re unico, nativo dello Sri Lanka, 
che conosce la sua terra palmo a 
palmo è la persona più qualifica-
ta per collaborare a questa ripre-
sa del paese. Gateway propone 
viaggi per tutti i gusti e per tut-
te le tasche verso questo paese 
ricco di natura, di tesori arche-
ologici e di tradizioni culturali e 
religiose ma soprattutto abitato 
da un popolo la cui dolcezza con-
quista ogni viaggiatore.•
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FOCUS

Era «Uniquely Singapore»; 
oggi la nuova immagine 
del piccolo paese asiatico 

è «YourSingapore». «Si tratta di 
un’implementazione della stra-
tegia di comunicazione del Sin-
gapore Tourism Board (STB) per 
evolvere il concetto del brand 
—commenta John Gregory Con-
ceicao, regional manager Euro-
pa— che sottolinea il contenuto di destina-
zione a sè stante, vibrante e ricca di spunti, 
non più come una tappa intermedia per spez-
zare viaggi intercontinentali verso l’Oriente o 
l’Australia». YourSingapore, rinnova la cam-
pagna lanciata nel 2004, e articola l’unicità 
del luogo, enfatizzandola attraverso tutti gli 
aspetti del paese (gastronomia, shopping, 
cultura, spettacoli, moda….) ma soprattutto 
la visita costruita attorno al viaggiatore, con 
il concetto di «user centric». «YourSingapore 
differenzia il valore della meta da quello dei 
“competitor” —prosegue Conceicao— enfa-

Nuova immagine per il piccolo paese asiatico

tizzando le proposte e, attraverso il nuovo 
sito, facendolo entrare nel vivo delle nostre 
possibilità: mice, educazione scolastica di li-
vello, turismo medico, senza dimenticare 
le crociere, poichè nel 2011 sarà terminato 
un cruise terminal capace di ospitare le na-
vi più grandi del mondo. Sul sito è possibile 
passare dall’esperienza virtuale a quella rea-
le (www.yoursingapore.com). Gli arrivi sono 
cresciuti dagli 8.3 milioni nel 2004 ai 9.7 del 
2009 (+16,8%), soprattutto da Indonesia, Ma-
lesia, Cina e India, con una crescita dell'im-
patto economico dai 5,16 miliardi di euro nel 

2004 agli 8 dello scorso anno per 
un aumento delle entrate del 
55.1%». L'intento è di estendere 
la permanenza media di 3.8 gior-
ni, poichè la destinazione merita 
di più per le nuove attrattive: gli 
Universal Studios o il nuovo inte-
grated resort Marina Bay sands, 
un investimento da quasi 3 mi-
liardi di euro, 2.500 camere e un 

turbine di intrattenimento dallo shopping al 
gioco, dai teatri ai muesei e tanto altro che 
vedrà la luce il 23 giugno prossimo.

Lilian Kuan, direttore di area sud Europa 
precisa: «Il mercato italiano pesa per circa 
45mila passeggri e vogliamo implementare 
questo numero, visti anche i perfetti collega-
menti attraverso compagnie aere fra le mi-
gliori del mondo. Non è un segreto che l’Ita-
liano sia un turista ambito cui piace vivere 
bene e, quindi per le capacità di spesa, è un 
ospite di riguardo, soprattutto per le valenze 
che abbiamo capito esso trovi a Singapore».•
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CA R A IBI

Aruba crede al mercato 
italiano. E ci riprova
l’80% dei nostri arrivi sono nordamericani, 
è altrettanto assodato il fatto che dobbia-
mo allargare il nostro raggio di azione per 
attrarre un turismo europeo di qualità, vi-
ste le molteplici peculiarità dell’isola. La cul-
tura coloniale il cui retaggio di mescolanza 
etnica ha lasciato evidenti tracce di pacifica 
e democratica convivenza, una natura ge-
nerosa per spiagge e mare, la sicurezza, la 
cucina sono solo alcuni aspetti della nostra 
offerta che viste le radici, per lo più olande-
si, della comunità etnica fra le venticinque 
presenti, può incontrare le aspettative del 
turista del vecchio continente». I mercati di 
riferimento per Aruba sono prevalentemen-
te anglosassoni, oltre che della zona latinoa-
mericana del nord (Brasile, Venezuela, isole 
limitrofe, Colombia) ma l’Italia, (che un pa-
io di anni fa con Blue Panorama e Dimensio-
ne Turismo aveva dato vita ad una stagione 
di rotazioni di un certo successo) figura fra i 
prioritari da sviluppare, per la qualità del tu-
rismo outgoing. «E’ noto che l’Italiano ama 
la comodità, la buona cucina, la vita nottur-
na, il bel mare, condite con un pizzico di sto-
ria e cultura. Pensiamo di avere tutte queste 
caratteristiche assieme —ha aggiunto Vroli-
jk— ma dobbiamo farci conoscere. Per que-
sto abbiamo dato vita all’»Aruba marketing 
fund» un fondo di sviluppo destinato alla 
promozione, che nasce dalla partnership fra 
Ata e Ahta (l’associazione degli albergatori 
di Aruba) che sarà attivo dal 1 gennaio 2011 
con un ammontare iniziale di circa 30 milio-
ni di fiorini (12 milioni e mezzo di euro), cui 
si aggiungeranno altri 20 milioni (oltre 7 mi-
lioni) provenienti da un 2% prelevato dalle 
tasse alberghiere, tanto per iniziare, aumen-
tate dal 7.5 al 9.5%». La strategia di marke-
ting è fondamentale per sapere dove anda-
re: Aruba cerca una più attenta collocazione 
su mercati che fin’ora non hanno avuto l’at-
tenzione che meritavano. Ci saranno cam-

biamenti di rotta, con novità a partire 
dal cambio della location dell’uf-

ficio Ata e del management, il 
tutto che deriva dalla visio-

ne innovativa di Otmar 

Oduber: creare un turismo bilanciato fra cre-
scita economica, sostenibilità, attenzione 
al prodotto, crescita (infra) strutturale con 
il benessere della popolazione di Aruba co-
me fine ultimo. Le cifre parlano di un 2009 
in leggerissimo calo (-1.7%) chiuso a 812.710 
visitatori, dei quali circa il 60% di repeaters 
e 528.104 i nordamericani. L’obiettivo 2010 
è un +3.5% di passeggeri, anche attraverso 
potenziamento del settore «mice». Non ul-
timo aspetto da considerare la presenza di 
spiagge «Bandiera Blu» ad Aruba, sulle 3450 
del mondo in 41 paesi: Arashi, Mangel Hal-
to, Baby Beach sono le prime tre con un in-
vestimento di 2.8 milioni di fiorini effettuato 

«L’Italia è uno dei mercati importanti per il nostro fu-

turo —ha commentato Humprey Vrolijk, direttore 

dell’area europea dell’Ata (Aruba tourism authority)...»

per lo standard a partire dal settembre 2009. 
Qui sono presenti anche 7 hotel che hanno 
ottenuto il riconoscimento Green Globe per 
la sostenibilità. Un po’ di Italia si incontrerà 
dal 4 all’11 giungo alla prima volta dell’Aru-
ba film festival. Con la presenza di Bernardo 
Bertolucci e di Richard Gere, la kermesse ci-
nematografica diretta da Claudio Masenza, 
e prodotta da Giuseppe Ciccarelli e Jonhatah 
Vieira, proporrà un intenso programma che 
vedrà non solo la proiezione di una trentina 
di pellicole, incluse le indipendenti, ma an-
che incontri con protagonisti del backstage 
e personalità del mondo cinematografico 
per svelare i segreti, al pubblico, del sogno 
in pellicola. Sarà anche una settimana den-
sa d’incontri e possibilità di interscambio fra 
i protagonisti dell’industria cinematografica 
per dare all’isola caraibica una vernice dedi-
cata all’arte del grande schermo per fare di 
questo evento un must del mondo del cine-
ma. www.arubafilmfestival.com.•

sa potrebbe portare 
un traffico rilevante». La novità è che Blue 
Panorama sta trattando, proprio in questi 
giorni, per l’apertura di un nuovo volo, si 
pensa dal 21 giugno, con scalo alla Roma-
na (Repubblica Dominicana) prima di parti-
re, dall’inverno prossimo, con una rotazione 
«a sé stante» che oltre ad Aruba coinvolge-
rebbe Curacao, quale coterminalizzazione. Il 
neoministro del turismo, Otmar E. Oduber, 
ha sottolineato l’importanza del settore che 
pesa per circa il 60% sul pil. «Se è vero che 

Dalla prima pagina – 

Otmar E. Oduber
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SPECI A L E

cui Etihad ope-
ra da Malpensa 5 volte la setti-
mana, la compagnia di bandiera 
degli Emirati Arabi Uniti colle-
gherà ora anche Fiumicino con 
Abu Dhabi grazie al codesha-
ring con Alitalia. www.ethiadai-
rways.com

Thai Airways ha sempre rap-
presentato, con l’orchidea quale 
simbolo, la quintessenza del ser-
vizio orientale a bordo, sin dalla 
nascita nel 1960.

Oggi, celebrando il cinquan-
tesimo anniversario, la compa-
gnia è fortemente impegnata 
a rinsaldare il legame con l’Ita-
lia e a proseguire l’ottimo trend 
che ha caratterizzato l’inizio del 
2010, con un +17% di crescita nei 
primi mesi dell’anno, anche se 
interrotta dal recente problema 
politico, aggravatosi a fine mag-
gio. Dalla compagnia fanno sa-
pere che l’aeroporto è tranquil-
lo, e comunque i punti di arrivo 
esterni alla capitale, sebbene 
sul territorio nazionale sono si-
curi. Inoltre per agevolare i pas-
seggeri sono state prese misure 
per tutelare il consumatore e la 
ipotetica volontà di cancellare o 
spostare i viaggi. Uno dei punti 
di forza di Thai è l’ambizioso pia-
no di riammodernamento della 
flotta entro il 2024, con la pro-
gressiva sostituzione della quasi 
totalità degli aeromobili; nell’ar-
co dei prossimi 4 anni entreran-
no in flotta 6 nuovi Airbus A380-
800 e 3 A330-300, e arriveranno 
quindici nuovi velivoli da impie-
gare sul regionale asiatico e sul 
lungo raggio. La compagnia di 
bandiera thailandese vola non-
stop dall’Italia alla Thailandia 
tutti i giorni, e più precisamente 
da Roma (lunedì, mercoledì, ve-
nerdì e domenica) o Milano (gli 
altri giorni), con proseguimenti 
e coincidenze per oltre settan-
ta destinazioni in partenza dal 

Mumbai e Delhi crescono a due 
al giorno. Ancora Seoul che da 
giugno vedrà 18 servizi a setti-
mana, con un volo giornaliero 
che prosegue fino a San Franci-
sco. A fine ottobre, sarà la volta 
del Tokyo Haneda con due voli al 
giorno, che si andranno ad ag-
giungere ai due voli giornalieri 
attualmente operativi sul Nari-
ta. www.singaporeair.com•

più moderno e funzionale hub 
dell’Asia, il nuovo Suvarnabhumi 
Airport, fra cui collegamenti in 
Cina (sette destinazioni), Birma-
nia, Vietnam (due destinazioni), 
Malesia (due destinazioni), India 
(sei destinazioni), Indonesia (due 
destinazioni), Giappone, Austra-
lia (quattro destinazioni), Nuova 
Zelanda, Europa e Nord America.  

Una politica pluripremiata 
nel corso degli anni con i più af-
fermati riconoscimenti del set-
tore, tra i quali TTG Asia Magazi-
nes, Travel+Leisure, Conde Nast 
Traveller, Skytrax e SmartTrave-
lAsia.com. Al momento vi sono 
moltissime offerte speciali, pro-
lungare fino al 2011 per festeg-
giare il mezzo secolo in volo. 
www.thaiair.it.

Singapore Airlines, la compa-
gnia del piccolo stato asiatico è 
nota per essere la più premiata 
al mondo. Nata nel ‘72 oggi ope-
ra con una flotta tra le più mo-
derne al mondo che vanta 102 
velivoli ed un network che co-
pre, assieme Singapore Airlines 
Cargo e SilkAir, 102 destinazioni 
in 41 nazioni. Nel 2007 è stata la 
prima in assoluto a dotarsi e far 
volare il primo aereo a due piani 
del mondo, l’Airbus A380, di cui 
oggi ne possiede 10, cui se ne ag-
giungono 9 in ordine e 6 in op-
zione. Il 2010 vede nuove tratte 
e servizi per rispondere in modo 
sempre più puntuale alle esigen-
ze dei suoi passeggeri. La com-
pagnia ha implementato i primi 
cambiamenti già da inizio anno, 
con l’aumento delle frequenze 
sulla tratta Singapore-Mosca-
Houston passando da 4 a 5 voli 
settimanali. A questo si aggiun-
ge la riattivazione dei voli gior-
nalieri non-stop da Singapore a 
Newark (New York), precedente-
mente sospesi, che sono passati 

Trasporti: L’avanzata delle 
compagnie asiatiche e 
mediorientali

Dalla pagina 2 – 

da 5 a 7 la settimana. Un’impor-
tante new entry riguarda l’Euro-
pa: da marzo 2010 Monaco di Ba-
viera è entrata a far parte delle 
nuove destinazioni con frequen-
za di cinque volte la settimana 
nella tratta Singapore-Monaco-
Manchester. La stagione estiva 
2010 vedrà anche un aumento 
dei servizi su Colombo e Dhaka, 
che saranno giornalieri. Anche 
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NOT IZIE

A Ciudad de La Habana maggio è il me-
se del test per verificare la validità, 
non solo teorica, delle proposte di 

circuiti culturali cubani di «CubainMente».
Naiby Martinez Rivas, ideatrice del «con-
cept», cubana, in Italia da oltre 16 anni, si po-
ne al mercato come dmc (destination mama-
gement company) con la sua passione. Come 
terminale delle sue esperienze nel settore 
del turismo e dell’incentivazione, propone, 
dà corpo, realizza e gestisce programmazioni 
di viaggio ed occasioni d’intrattenimento a 
Cuba, focalizzando i contenuti sulle caratte-
ristiche socio−culturali, artistiche, storiche e 
di tradizione della destinazione, veicolandoli 
sul mercato attraverso tour operator e incen-
tive house, con obiettivo primario approccia-
re un target di viaggiatori medio/alto, più 
sensibile alle interrelazioni culturali tra po-
poli e natura. Questo accade attraverso alcu-

Cuba in mente: circuiti e cultura fuori 
dalla Cuba usuale

tro Retazos «Chimera». E poi ancora: «Arte 
nella strada» al Centro Culturale «El Sauce», 
la visita all’accademia d’Arte, con incon-
tri con i maestri che tengono corsi di dan-
za, percussione, piano ed altre arti, presen-
tazione Jazz latino sull’attico dell’hotel NH 
con una stupenda vista dell’Habana, visita 
guidata a Bellas Artes per l’Arte cubana, in 
compagnia del Curatore principale del Mu-
seo Dott. Maximo Gomèz e della direttrice 
de Bellas Artes Moraima Clavijo, la visita al-
la mostra itinerante dedicata a Lezama Lima 
scrittore cubano…e molto altro. La realizza-
zione delle proposte avviene grazie alla col-
laborazione del vettore Livingston che col-
lega Milano con la Habana, Cayo Largo e 
Holguin e Roma con la capitale cubana, po-
nendosi come un dei leader del trasporto ae-
reo delle destinazioni caraibiche fra cui svet-
ta, ovviamente, Cuba.•

La compagnia del Presidente Pecci si arma per un’estate difficile. 
La Thailandia e la sua instabile situazione politica, che ha costret-
to a sospendere i voli su Bangkok dal 20 maggio per riprenderli, 
si spera, in luglio, le ceneri del vulcano islandese Eyjafjallajökull, 
che imprevedibili continuano a sconvolgere i complicati mecca-
nismi del traffico aereo, non giovano alla serenità, ma l’afferma-
zione sul mercato ne fa un’importante assett del trasporto aereo 
italiano, soprattutto per i Caraibi. «Innanzitutto Cuba —commen-
ta il vicepresidente commerciale Remo della Porta— su cui siamo 
leader di mercato con uno share di oltre il 50%, dopo 13 anni di 
costante impegno. Roma avrà due colle-
gamenti settimanali per Habana, coter-
minalizzati con Santa Clara e Cayo Largo, 
mentre Milano vedrà tre voli sulla capita-
le cui si aggiunge anche lo scalo di Hol-
guin. Il tutto considerando sei aeroporti 
cubani e la possibilità di feederaggio, gra-
zie a Blue Express, da molte città italiane 
e dal mercato turco (Istanbul)».

Sul fronte caraibico spicca la notizia 

della possibile prossima apertura (forse da fine giugno) di un col-
legamento per Aruba (dopo il fortunato esperimento del 2008 con 
Dmensione turismo) via La Romana, per poi effettuare un circle 
trip a sé per Aruba e Curacao la prossima stagione invernale. «So-
no da registrare anche i ripristini dei voli su Cancun (2) e Bahamas 
da Milano —aggiunge Francesco Veneziano, vicepresidente com-
merciale di Distal e ITR group, gsa della compagnia— la rinnovata 
leadership sulla Repubblica Dominicana, con quattro collegamen-
ti». Fa da sfondo una grande preoccupazione però, sul mercato 
del turismo verso Cuba, ed è l’incontrollabilità del costo del car-

burante e la volubilità dei suoi prezzi, 
che potrebbe avere un impatto negati-
vo, soprattutto sull’attuale mercato mol-
to «price sensitive». «Per questo inviamo 
—conclude della Porta— un appello alle 
autorità competenti per regolare questa 
componente così importante che potreb-
be davvero compromettere i numeri del 
turismo italiano verso Cuba con una con-
trazione di mercato».•

Blue Panorama: si prepara un'altra estate importante

ni «concept», che potremmo definire prodot-
ti turistici ideati con soluzioni di marketing 
avanzato e focalizzazione sulle specifiche ar-
tistiche e culturali che l’Isola offre e propone 
ai suoi visitatori. L’obiettivo è di affiancarli 
alle proposte tradizionali dei to, per realizza-
re una mirata segmentazione della clientela. 
I concept sono proposti da CubainMente agli 
operatori turistici con la formula «chiavi in 
mano»: dall’ideazione allo strumento di ven-
dita definitivo, comprensivo del materiale 
iconografico e fotografico, inclusi gli accordi 
dei servizi a terra.

Tornando all’«Esperimento» sono inclu-
si in un ricco programma conoscitivo ed 
esplorativo dei plus dell’Isla grande, alcuni 
importanti eventi: la serata di chiusura di 
Cubadisco, la serata Havana ’50 Copa Ron 
dell’Hotel Riviera, la Fiesta Popolare al Cal-
lejòn de Hamel, la presentazione Danza Tea-
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