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Attività in agenda

«Nei prossimi mesi  - spiega Botticelli - passeremo dalla pro-
mozione, in primis della destinazione Sukhothai prima capi-
tale della Thailandia dal 1238 al 1438 e oggi sito Unesco
più importante del Paese. Poi, lancio del nuovo prodotto Cbt
- community based tourism - il turismo nei villaggi rurali,
una nuova tipologia di turismo introdotta da alcuni tour ope-
rator nelle proprie brochure proprio quest’anno. Si tratta di
un’esperienza che ancora vive la sua fase di scoperta nel
mercato italiano ma siamo convinti che la possibilità di
poter visitare, mangiare ed eventualmente anche dormire
con gli stessi abitanti del villaggio (non per ultimo anche
partecipare alle attività giornaliere) risulterà simpatico e
apprezzato da chi vuole vivere nuove esperienze». 

 Numeri in crescita costante

La Thailandia continua a superare ogni record con numeri in
crescita per l’ottavo anno consecutivo sul mercato italiano.
Anche il 2016 si preannuncia un successo, con la previsione di
chiudere l’anno con un totale di 260 mila turisti italiani che
hanno visitato il Paese e l’obiettivo sempre più realistico di
superare le 300 mila persone nel 2018. Forte di questi risultati,
l’ente del turismo intensificherà la sua attività di promozione
puntando nel 2017 su Sukhothai, attraverso attività tradizionali,
social e televisione, senza trascurare la formazione di agenzie di
viaggio e operatori del settore. Ne parla Sandro Botticelli (nella
foto sopra), direttore marketing dell’ufficio del turismo tailande-
se in Italia. «Il mercato italiano sta andando molto bene, onesta-
mente non possiamo chiedere di più. Siamo all’ottavo anno di
crescita consecutiva dei flussi turistici dall’Italia verso la
Thailandia e dovremmo chiudere il 2016 con un incremento
dell’8-9%, che significa quasi 260 mila arrivi - racconta il diret-
tore -. Non male se pensiamo che nel 2008 erano 140 mila e
questo ci permette di poter realisticamente pensare di superare
il muro delle 300 mila unità entro il 2018». 





Formazione al top

«Nell’ambito della formazione - spiega
Botticelli - le iniziative sono sempre
tante, come i workshop che ci vedono
protagonisti tutto l’anno da Nord a
Sud. Grazie all’aiuto del collega Mario
Degl’Innocenti, marketing executive
Tat, siamo in grado di poter superare a
volte anche i 40 workshop l’anno. Ciò
significa che ogni anno abbiamo la
possibilità d’incontrare e formare circa
mille agenti di viaggio. Tutti i workshop
sono sempre organizzati in co-marke-
ting con un tour operator, perché cre-
diamo che sia la formula vincente. Ci
affidiamo a loro per l’organizzazione e
lasciamo a loro la scelta degli adv da
invitare. Non dimentichiamo inoltre
che abbiamo appena vissuto un bellis-
simo evento organizzato il 28 settem-
bre scorso a Roma insieme a  Thai
Airways, completamente dedicato agli

Collegamenti frequenti

«Sul fronte dei voli, non possiamo chiedere di meglio -
conclude Botticelli -. Thai Airways è in promozione a
515 euro tasse incluse ormai dal gennaio di quest’anno
e questo obbliga le altre compagnie concorrenti a tene-
re i prezzi sotto i 500 euro, a volte anche intorno ai
400. Questa situazione, insieme all’imbattibile rapporto
qualità-prezzo dei servizi a terra, ci permette di dire
con assoluta certezza che siamo la destinazione a lungo
raggio più conveniente in assoluto». 
Thai Airways vola su Roma e Milano con otto voli setti-
manali (quattro per città).

Appuntamento a Ttg

Come ormai da tre anni a questa parte, «Siamo pre-
senti a Ttg in una doppia veste - spiega Botticelli -,

quella classica istituzionale con uno stand di 50 mq
che accoglie 11 espositori provenienti dalla

Thailandia tra dmc e alberghi e quella del progetto
“Vita da Turista - Sognando la Thailandia”. Vita da

Turista permetterà a tre categorie di viaggiatori (con-
sumer, blogger, e agenti di viaggio) di vivere un’espe-
rienza unica nel suo genere grazie a un incredibile

viaggio on the road di tre settimane in Thailandia. Per
tutto questo vogliamo ringraziare in particolare

PaesiOnLine, organizzatore di questo evento vera-

Qualche idea in più
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Punto di forza: alto rap-
porto qualità/prezzo. «I
viaggi di nozze occupano
la maggior parte del fat-
turato - spiega Susy De
Maria, product manager
per Yara Tours - seguiti
dai soggiorni mare».
Yara Tours, grazie alla pre-
senza di un partner in
loco, è in grado di offrire
alla clientela un’assi-
stenza in italiano 24 ore
su 24. «Puntiamo sul ca-
nale delle agenzie di
viaggio - aggiunge De
Maria -. Per gli Sposi lan-
ciamo pacchetti ad hoc,
prendiamo parte alle
fiere di settore con offerte

tagliate su misura ed of-
friamo in loco una
gamma ampia di servizi
dedicati».
Per le famiglie Yara Tours
seleziona le strutture mi-

gliori. «In generale pun-
tiamo su un pubblico di
fascia medio-alta. Il pro-
dotto Thailandia, facile da
proporre perché già co-
nosciuto dalla maggior

parte della clientela,  re-
gistra ottimi numeri. Ab-
biamo inoltre il supporto
dell’Ente del turismo per
diverse iniziative». 
Per quanto concerne il
Capodanno ci sono molte
richieste su Phuket da
parte delle famiglie,
mentre sull’estate di Yara
Tours la domanda pro-
viene per la maggior
parte da un pubblico gio-
vane.

YA R AT O U R S

Passeggeri 
prenotati nel 2016
con destinazione
Thailandia

350 
Crescita fatturato
nel 2016 
per la destinazione 
Thailandia

+25% 
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Una Thailandia a 360
gradi per Yara Tours.
L’operatore comprende
nell’offerta tutte 
le strutture (dalle 3 lle 5
stelle) per poter andare
incontro a tutte 
le tipologie di clientela.

I viaggi di nozze rappresentano
la componente più elevata del
fatturato, seguiti dai soggiorni mare
Susy De Maria

Punto di forza dell’offerta
è la varietà delle propo-
ste di qualità che spa-
ziano dal soggiorno pret-
tamente balneare con
un’ampia selezione di
strutture a differenti idee
di tour, senza tralasciare
l’offerta alberghiera e le
escursioni nella capitale
Bangkok, e i pacchetti de-
dicati agli sposi. Proprio
in Thailandia, abbiamo
lanciato lo scorso aprile la
nostra nuova linea di pro-
dotto “I Giramondo”, che
ha avuto grande successo
e che, a partire dai nuovi
cataloghi in uscita a otto-
bre, sarà trasversale a
tutta l’offerta di Amo il
Mondo. Tra i punti di
forza di questa tipologia
di tour davvero partico-
lari: lo stretto contatto
con la comunità locale,
l’originalità del modo di
vivere le esperienze (a
Bangkok, per esempio, ci
si sposta con mezzi alter-
nativi, come quelli utiliz-
zati dalla popolazione lo-
cale) e la gastronomia,

con pranzi e cene “tradi-
zionali”, consumati nei lo-
cali tipici frequentati
dalla popolazione locale.
Guardando da vicino le
nostre proposte esclusive
“I Giramondo” in Thailan-
dia, tre sono i tour che

programmiamo: “Ban-
gkok e Thailandia del
Nord”, “Thailandia del
Nord” e “Thailandia Ex-
plorer”. Sono itinerari a
date fisse, hanno durata
variabile (9, 5 e 4 giorni)
per essere combinati stra-

tegicamente tra loro e
sono amati da chi cerca
un prodotto alternativo ai
“Grandi classici”. Stanno
andando molto bene an-
che le novità legate al
mare, con la destinazione
Koh Kood, meta ancora
poco battuta, raggiungi-
bile da Bangkok e propo-

sta con i due boutique
hotel Tinkerbell e Peter
Pan Resort. Anche a Koh
Pha Ngan abbiamo ri-
scosso il favore del pub-
blico con il magnifico
fronte mare Anantara Ra-
sananda Koh Phangan
Villas, boutique hotel che
si basa su un concept di
64 ville, tutte con piscina
privata  ed un elegante
design contemporaneo».

A M O  I L  M O N D O

Aumento fatturato
complessivo del to
rispetto al 2015

+30%
Nuove le destina-
zioni di Koh Kood
e Koh Pha Ngan

Mare

La Thailandia – spiega
Roberto Servetti, 
direttore prodotto di
Amo il Mondo - è uno
dei nostri prodotti di
punta che ci vede tra 
i leader sul mercato 
italiano.

Nel Paese proponiamo tre itinerari
della linea “I Giramondo”,
con date fisse e durata variabile
Roberto Servetti

Dipende dalla stagione

No, hanno perso appeal

Decisamente sì

Viaggi di nozze: 
sono ancora un driver importante per la destinazione?

54,5%

27,3%

18,2%

Un abbinamento tra i due

Un itinerario culturale

Un soggiorno mare secco

Chi entra in agenzia, cosa cerca in particolare?

9,1%

90,9%

Se da  una  p ar t e
la T ha i land ia è
una de st inaz io ne
cui  g l i  a ge nti  di
v ia g gio  s ono
pa r t ico lar ment e
af fe z iona ti ,
da l l ’a l t r a i l  Pa es e
si  confe r ma  una
met a “d a a genzia ”
pr op rio  p er  un
v as to  p ub bl ico
di  v ia g gia to r i ,
c he ap pr ezza
la cons ulenza
e le pr op os te  c he
sp es so  t r ov a no
so lo in  a dv.
Ecco al lo r a,  come
e vide nz iat o da i  r i -
su l t at i  d el  so n-
da g g io r e al izza to
da  Tr ave l  Q uot i -
dia no tr a  g l i  a dv,
c he i l bino mio
so g g ior no mar e-
i t ine r ar io cu l tur ale
tr ov a gr a nde  r i -
sco ntr o,  p r op rio
pe r la
v ar iet à di  sce l ta
g ar a nti t a da l la
de st inaz io ne du-
r ant e tut to  l ’a r co
de l l ’anno.  Tant e le
at tr a tt ive  c he,  una
vol t a di  più ,
r e ndo no la met a
di  s icur o a p pe al
anc he  p er
i  v ia g g i  d i  no zze.

Dipende dalla stagione

Non conta

E' molto importante

Quanto conta la leva di un pricing contenuto?

36,4%

63,6%

I  R I S U LTAT I  D E L  S O N D A G G I O



O P E R A T O R E I L  P R O D O T T O P U N T O  D I  F O R Z A
«Nella nuova programmazione daremo sempre più
spazio e risalto ai tour dove itinerari e attività portano
il cliente a interagire e a vivere il viaggio – dice il pm
Angelo Moriello -. Il cliente partecipa, scopre e vive
sulla propria pelle la destinazione. Prediligeremo atti-
vità quali cooking class, street food tour; giri in bici.
La stessa selezione alberghiera cadrà su strutture
dove il cliente sarà a contatto con realtà locali».

«La conoscenza della destinazione. Sono continui i
nostri viaggi per testare e consolidare il prodotto. Ca-
pire il cliente e trasmettere le giuste informazioni è la
base per costruire un viaggio. Puntiamo sempre tanto
sulle agenzie di viaggio, con molteplici iniziative che
coinvolgono gli agenti, per trasmettere loro i giusti
strumenti per una ottima vendita».

«La Thailandia è stata tra le mete protagoniste del-
l’estate 2016 di Hotelplan e tra le destinazioni sulle
quali continuiamo a investire - spiega Fabio Introna,
tour operating manager Thailandia -. Molte le novità di
prodotto del nuovo catalogo di cui abbiamo deciso di
anticipare l’uscita. Ad esempio, in abbinata agli itine-
rari più classici abbiamo aggiunto mininitour tematici».

«Il minitour tematico “Contatto responsabile” che
propone un viaggio sostenibile con visite attente alla
conservazione delle tradizioni e lontane dal turismo
di massa. Per il prossimo Capodanno proponiamo
pacchetti che abbinano qualche giorno a Singapore a
un rilassante mare a Kaho Lak. Le quote includono
già il Cenone e un’escursione alle isole Similan».

Dgv Travel - tour operator dei grandi viaggiatori, ha
inserito in programmazione nel gennaio 2016 anche la
Thailandia. «Da anni paesi limitrofi come Vietnam,
Cambogia, Laos e  Birmania sono nostre destinazioni
di punta - spiega Michele Vignieri, titolare -. Visto
l’aumento di richieste per estensioni mare e tour par-
ticolari, abbiamo deciso di proporre itinerari in Thai-
landia e combinati con Cambogia e Laos».

«Il nostro leit motiv rimane quello di proporre espe-
rienze di viaggio, quindi ad esempio passeggiate in bi-
cicletta nell’antica città di Sukhothai; a Chiang Rai
lungo il Mekong si naviga su una piroga per visitare
un affascinante villaggio dell’etnia dei Karen; a Phrae
famosa per le  tecniche tradizionale di tintura per co-
lorare gli abiti dei contadini il viaggiatore potrà sco-
prire il processo di tintura nel suo insieme».

Booking: 066523323

Booking: 

Booking: 06 56368501

Booking: 012 345 67 890

Firmamento

Hotelplan

Dgv Travel

Mosaico Tour Operator

Kibo Tours

Booking: 0541 953125

«I nostri tour del Nord sono il prodotto di punta, risul-
tato di una continua evoluzione che negli anni ci ha
portato ad un prodotto apprezzato e riconoscibile tra i
nostri clienti - spiega il direttore Roberto Narzisi -. Ab-
biamo 4 partenze alla settimana, il che ci permette di
coprire tutte le combinazioni possibili indipendente-
mente dal giorno di partenza dei clienti dall’Italia». 

Abbiamo rivisto target e qualità del prodotto verso
l’alto. Senza dubbio la presenza e l’assistenza che riu-
sciamo a dare alle agenzie e ai viaggiatori sono ele-
menti su cui puntiamo e cerchiamo di distinguerci.
Nel futuro ci concentreremo molto sulla tecnologia,
con l’app KiboTours per android/Ios e la trasmissione
dei preventivi attraverso questo strumento e un for-
mat per coinvolgere le agenzie partner».

«La Thailandia si conferma la destinazione più ven-
duta - spiega il sales manager Filippo Tura -. Sulla
Thailandia abbiamo migliorato e arricchito ancora di
più i tour del nord “Speciali Mosaico”, riservati ai soli
nostri clienti accompagnati da guide selezionate con
un numero di partecipanti sempre contenuto anche
nella formula seat in coach».

«La passione che nutriamo per la destinazione che ci
porta a fare continui viaggi di ricerca, l’approfon-
dita conoscenza che ci consente di proporre viaggi in
linea con i desideri dei clienti, contratti diretti con i
nostri fornitori per offrire sempre quotazioni molto
competitive ed infine la qualità dei servizi che sele-
zioniamo per costruire i pacchetti di viaggio». 
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