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Le low cost ribaltano
il modello di business
Scenario in fermento tra tagli Ryanair, fallimento di Monarch e accordi di easyJet

Il taglio di rotte di Ryanair e il
recente fallimento di Monarch
Airlines riportano sotto i ri-
flettori l’intero comparto low
cost. Un settore che sta cam-
biando pelle e che testa nuove
strategie, che convergono verso
modelli tradizionali.
Sia easyJet che Ryanair hanno
avviato o annunciato in alcuni
grandi scali anche italiani delle
attività intraline (la connes-
sione tra i propri voli, tutti di
breve e medio raggio) e inter-

line (la connessione con altri
vettori anche di lungo raggio).
E’ dei giorni scorsi la notizia di
un accordo con Neos. 
Finora le low cost hanno ope-
rato solo con voli point-to-
point. Il biglietto unico, o i due
biglietti collegati, porta con sé
nuovi fattori organizzativi finora
estranei alle logiche del  volo-
commodity. Saltano quindi le
differenze con le compagnie “le-
gacy”.
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Expedia: “Tramontano le app,
la tecnologia si lega alla voce”

“Abbiamo ridefinito la nostra
missione: l’obiettivo è rendere la
vità più facile a chi si affida a
noi”. A parlare è Ait Voncke,
vp market management Emea
di Expedia. Gli asset su cui sta
lavorando la Ota sono la digi-
talizzazione dei pagamenti, la
semplificazione e l’amplia-
mento dell’offerta (400 milioni
di combinazioni di viaggio pos-
sibili sul sito) e il coinvolgi-
mento del consumatore. Il ma-
nager dichiara che si sta assi-

stendo al tramonto delle App a
favore di una tecnologia legata
alla voce, ai cloud, mentre per
i contenuti la realtà immersiva
e 3D traccia il futuro.
Walter Lo Faro, senior direc-
tor Sud Europa, aggiunge: “Per
quanto riguarda l’Italia, a Roma
abbiamo 20 persone dedicate al
team tecnologico: lavorano a
strumenti che rendono l’accesso
a Expedia semplice e remune-
rativo”, sottolinea.
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Gli infortuni organizzativi
autunnali che Ryanair ha do-
vuto affrontare per la man-
canza di piloti – vicenda pe-
raltro gestita molto male sul
piano della comunicazione –
ha riportato sotto i riflettori
l'intero comparto delle low
cost, che in questi anni è cre-
sciuto a dismisura ribaltando
molti concetti tradizionali del
viaggio aereo. La campagna
che si è scatenata contro la
compagnia irlandese ha due
motivazioni d'origine: essa è
sempre stata considerata un
concorrente dai modi molto
spicci, sostenuto da aiuti pub-
blici, e questo  ha attirato
molti rancori; la sovraesposi-
zione poi nella gara per Ali-
talia, alla quale Michael O’
Leary si è detto interessato
per il segmento del lungo rag-
gio, ha vieppiù scatenato re-
sistenze, critiche e preoccu-
pazioni, anche a livello
governativo. Il vero tema è

tuttavia un tema di fondo:
l'industria delle low cost sta
cambiando pelle, e in questa
mutazione si stanno speri-
mentando nuove strategie,
tutte necessariamente conver-
genti verso i modelli tradizio-
nali.

I collegamenti 
in connessione
Sia easyJet che Ryanair – i due
principali attori continentali
– hanno avviato o annunciato
in alcuni grandi scali anche
italiani (Malpensa, Bergamo)
delle attività intraline (la con-
nessione tra i propri voli, tutti
di breve e medio raggio) e in-
terline (la connessione con al-
tri vettori anche di lungo rag-
gio). Finora le low cost hanno
operato solo con voli point-
to-point, e già questa novità
è una rivoluzione del modello
nato per costi all'osso: perché
le connessioni comportano
nuovi servizi e nuovi costi, a

cominciare dall'assistenza in
aeroporto, dalle esigenze di
puntualità e dalla garanzia di
eventuali riprotezioni. Il bi-
glietto unico, o i due biglietti
collegati, porta con sé nuovi
fattori organizzativi finora
estranei alle logiche del volo-
commodity: basti pensare alla
gestione del bagaglio che ora
dovrà essere imbarcato e la-
vorato per la riconsegna alla
destinazione finale.

Scompaiono 
le differenze
Le vecchie differenze con le
compagnie “legacy”, i vettori
tradizionali di linea, stanno
lentamente scomparendo e il
prezzo risulta essere sempre
meno il fattore determinante. 
Lo scenario sul quale si muo-
vono le low cost è quello di
una progressiva saturazione
del mercato, e di conseguenza
è necessaria la ricerca di
nuova offerta. Gli aeroporti

secondari sono stati ormai
tutti conquistati, ora vengono
utilizzati anche gli scali prin-
cipali, cosa fino a qualche
anno fa non immaginabile. Il
costo marginale di nuove
rotte è necessariamente più
elevato, come i costi fissi cre-
scono da soli anno dopo
anno: si pensi, per esempio,
al personale che matura re-
golarmente scatti di anzianità. 

Così le modalità di riempi-
mento stanno via via abban-
donando le logiche più ele-
mentari sperimentate fino ad
ora (la ricerca del prezzo più
basso, la massimizzazione
della produttività dell'aereo)
e stanno imboccando la via,
decisamente più complicata,
della soddisfazione del clien-
te. Soprattutto Ryanair, che
non è mai stata “customer
oriented”, ora deve fare i conti
con le esigenze della do-
manda, disposta a pagare di
più per un servizio più accu-
rato. In questo momento di
“mutazione da saturazione”,
un'altra ipotesi di sbocco è
quella del lungo raggio.
Per questo l'annunciata offerta
di O’ Leary per il relativo
ramo d'azienda di Alitalia
aveva una sua ragionevolezza. 
Del resto, il fatto che una
compagnia come Norwegian
air si stia allargando proprio
in quel segmento ha messo di

fronte Ryanair alla necessità
di nuove scelte radicali: il caso
della collaborazione con Air
Europa a Madrid lo dimostra,
mentre sono in corso colloqui
anche con Air Lingus.
EasyJet si sta muovendo sul
medesimo terreno: ha annun-
ciato i voli in connessione da
Londra con Westjet e la stessa
Norwegian, facendo cerniera
sui programmi dedicati di
Gatwick. 
Il progetto “Worldwide by ea-
syjet” ha coinvolto anche
l’italiana Neos, i cui biglietti
saranno in vendita entro la
fine dell’anno sul portale del
vettore inglese.
Ma l'andamento per ora in
perdita dei conti di Norwe-
gian, l’apripista sull'intercon-
tinentale (si veda a pagina
11), dimostra che questa ri-
voluzione è ancora ampia-
mente in divenire, senza di-
menticare il recentissimo
fallimento di Monarch airli-
nes. La compagnia, fondata
cinquant’anni fa nel Regno
Unito, aveva la sua base al-
l’aeroporto di Luton e traspor-
tava circa sei milioni di pas-
seggeri all’anno su quaranta
destinazioni, cinque delle
quali in Italia.
Portando i libri in tribunale e
cessando le operazioni ha la-
sciato a terra 35 aerei e
110mila passeggeri, buona
parte bloccati all’estero. .

Le low cost cambiano pelle
Nel processo di mutazione le compagnie testano nuove strategie, 
che convergono verso modelli tradizionali
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Sono Venezia e Milano le città
più care per i soggiorni short
term in Italia. Secondo l’Osser-
vatorio sugli affitti a breve ter-
mine di Halldis, società italiana
leader nella locazione tempora-
nea di immobili gestiti per conto
di proprietari, la prima è la più
esosa per le permanenze sotto i
30 giorni, l’altra è la più cara per
i soggiorni oltre il mese. Bolo-
gna registra invece le perma-
nenze più lunghe, mentre Fi-
renze ha sempre la booking
window (arco di tempo tra pre-
notazione e arrivo) più alta. La
fascia di età che privilegia tale
modalità di soggiorno è quella
tra i 25 e i 34 anni. 
Sulle nazioni di provenienza dei
clienti, al primo posto si piazza
l’Italia (53%), seguita da Usa
(7%) e Uk (4%). La ricerca, che
è alla prima edizione, prende in
considerazione  950 proprietà
gestite da Halldis in cinque città
(Milano, Roma, Firenze, Bolo-
gna e Venezia) e si focalizza sui
seguenti indicatori: prezzo me-
dio giornaliero (Adp, Average
Daily Price), booking window,
permanenza media del sog-
giorno. Dal lato della domanda,

l’analisi si sofferma su alcuni va-
lori demografici: età, genere,
provenienza. L’indagine è stata
effettuata confrontando i dati di
Halldis del primo semestre 2017
con quelli del secondo 2016, di-
stinguendo i soggiorni short-
term brevi (durata inferiore ai
30 giorni) da quelli short-term
lunghi  (durata uguale o supe-
riore ai 30 giorni).

Soggiorni sotto
i 30 giorni
La città di Venezia, con i suoi €
227,91 (II semestre 2016) e €
295,94 (I semestre 2017) risulta
la destinazione più costosa in
entrambi i semestri. Seguono Fi-
renze, Bologna, Milano e per ul-
tima Roma, il cui valore risulta
leggermente decrescente da un
semestre all’altro, con € 123,83
e € 122,14. Sebbene facciano ri-
ferimento a due diverse stagio-
nalità, è evidente il forte incre-
mento dei prezzi di Venezia
(+29,8%). “L’incremento dei
prezzi di Milano (+9,3%) è invece
imputabile in maggior parte agli
eventi fieristici e di richiamo in-
ternazionale che si concentrano
nel primo semestre- sottolinea la

ricerca -. Escludendo Milano, la
booking window è ampia nella
maggioranza dei casi, a dimo-
strazione della tendenza a preno-
tare con largo anticipo. Questo
vale soprattutto per Firenze,
prima destinazione tra tutte con
una booking window di 80,4 e
79,58 giorni, rispettivamente nel
secondo semestre 2016 e nel
primo 2017”. 
Le città in cui si soggiorna più a
lungo sono Milano e Roma, con
grande afflusso turistico ma an-
che frequentate da chi viaggia
per lavoro. In entrambe le desti-
nazioni la permanenza media,
relativamente ai short-term
brevi, si aggira attorno agli 8
giorni. Ultima Venezia, il cui va-
lore di permanenza media è leg-
germente superiore ai 2 giorni.

Soggiorni sopra 
i 30 giorni
Nel caso dei soggiorni di tipolo-
gia short-term lunghi, si notano
delle differenze tra il secondo se-
mestre 2016, che vede Milano
come destinazione più cara, e il
primo semestre 2017, i cui dati
mostrano invece Firenze come
prima destinazione per Adp.

Sempre in merito al prezzo me-
dio giornaliero, in tutti i casi si
registrano dei cali tra un seme-
stre e quello successivo, fatta ec-
cezione per Bologna, che regi-
stra un incremento del 19%.
Anche in questo caso, Firenze
risulta essere la città con la boo-

king window sensibilmente più
ampia, con un valore di 108,56
giorni, mentre le altre destina-
zioni si mantengono in una for-
bice compresa tra i 20 e i 40
giorni. Nella maggior parte dei
casi le zone più vicine al centro
hanno un Adp più alto rispetto
alle zone periferiche.

Le fasce d’età
Analizzando le fasce d’età, quella
tra i 25 e i 34 anni risulta essere
la più interessata agli affitti brevi,
rappresentando da sola quasi il
30% del campione preso in
esame. In entrambi i semestri, le
donne rappresentano l’utenza
predominante con il 62%, quasi
due terzi del totale. 
Il mercato italiano costituisce la
fetta più grande degli utenti che
si approcciano ad Halldis: il 53%
nel primo semestre 2017, il 55%
nel secondo semestre 2016. Se-
gue il mercato statunitense, la cui
quota rappresenta rispettiva-
mente il 7,2% e il 6%. Al terzo
posto il mercato inglese, che ha
registrato un incremento dei
viaggiatori da un semestre all’al-
tro (+2,5%). In crescita tra il
2016 e il 2017 anche i viaggiatori

canadesi (+12%) e indiani
(+4,8%). In Italia si contano 34,4
milioni di immobili: le abitazioni
principali sono 19,8 milioni, le
seconde case 13 milioni, quelle
già locate 2,8 milioni: tolte quelle
destinate a utilizzi altri o gratuiti,
le abitazioni a disposizione sono
oltre 6 milioni. “Oggi il mercato
degli affitti brevi – commenta
Vincenzo Cella, amministra-
tore delegato Halldis - riguarda
500mila immobili. Al suo svi-
luppo contribuirà la recente nuo-
va normativa italiana, che regola
gli aspetti fiscali, con l’introdu-
zione per esempio della cedolare
secca al 21%: i proprietari non
dovranno più preoccuparsi del-
l’adempimento in quanto la quota
sarà direttamente e interamente
versata dai gestori”. “Questo stu-
dio – interviene Alberto Mel-
grati, presidente di Halldis -
conferma che il settore è in cre-
scita e può essere un volano per
l’economia e per il turismo. Que-
sta è un'opportunità per le città,
dove la casa che non è prima abi-
tazione spesso rappresenta per i
proprietari, più che una fonte di
reddito, un problema in termini di
burocrazia e gestione “. .

Affitti brevi, mercato in espansione
La ricerca di Halldis rileva una forte potenzialità, grazie anche alla recente normativa
che regola gli aspetti fiscali, per un segmento composto da 500mila immobili
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Expedia dà il suo benvenuto ai
partner italiani sotto la cupola
di Fuksas a “La Lanterna” di
Roma, mentre si serve una cena
dello chef stellato Luigi Nastri.
Due affiliati doc per far subito
capire il livello di qualità rag-
giunto nel mercato italiano. Ait
Voncke, vp market manage-
ment Emea Expedia, è chiaro:
“Abbiamo ridefinito la nostra

missione: l’obiettivo è rendere la
vita più facile a chi si affida a
noi”. 
Digitalizzazione dei pagamen-
ti, semplificazione e amplia-
mento dell’offerta (400 milioni
di combinazioni di viaggio pos-
sibili sul sito) e coinvolgimento
del consumatore: su questi asset
si muovono gli investimenti.
Tramontano le app e cresce la

tecnologia orientata alla voce, ai
cloud, mentre per i contenuti la
realtà immersiva e 3D traccia il
futuro. Per ora soprattutto si “in-
veste in tool che aiutano le per-
sone”, afferma il vice president. 

L’engagement
L’altra tranche di investimenti
globali è sull’engagement. Dare
informazioni, personalizzare
l’attenzione, anticipare i bisogni
è diventato imperativo. Con lo
sguardo attento su Tripadvisor,
Expedia ora si focalizza sul con-
sumatore facendone ritratti
sempre più accurati. 
E in Italia? Niente di specifico.
Il business plan è “globale”,
come conferma Walter Lo Faro,
senior director Sud Europa, da
tredici anni nel gruppo. “A
Roma abbiamo venti persone de-
dicate nel team tecnologico: tutti
si occupano di lavorare a stru-
menti che rendano l’accesso a Ex-
pedia semplice e remunerativo”.
E’ solo l’approccio al mercato
che cambia, come ci dice Benoit
Jolin, vp global product: ”le
persone vogliono le stesse cose:

velocità di connessione, informa-
zioni accessibili su qualsiasi de-
vice, invece cambiano dettagli
come le formule di pagamento e
le abitudini di prenotazione”.

Partnership 
internazionali
Anche per le partnership, la po-
litica è quella internazionale:
“Noi cerchiamo di rendere la no-
stra piattaforma la più ricca pos-
sibile, e quindi ci saranno altre
operazioni come quella che ci
vede a fianco a Thomas Cook in
Germania e Barcelò in Spagna”,
afferma Ait Voncke. 
Infine, la questione della parity
rate, di cui la Commissione Eu-
ropea deve ancora prendere atto
a livello legislativo: “E’ chiaro che
il nostro intento è quello di mas-
sima trasparenza sul prezzo”, af-
ferma Voncke, ma Jolin ag-
giunge: “Il mercato si costruisce
attorno al valore del consuma-
tore: il suo acquisto è una com-
binazione di elementi: disponibi-
lità, ubicazione, qualità del
servizio; il prezzo è solo uno di
questi”.                           L.S.   

Expedia: semplificazione 
e coinvolgimento 

Walter Lo Faro

Vincenzo Cella
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Un tuffo nel futuro del “digi-
tal travel” con una panora-
mica sulle tendenze del set-
tore. Ce lo offre Francesca
Benati, delegata di Net-
comm per il settore del turi-
smo, che svela quali sono le
macro aree più coinvolte
dalle tecnologie.

Gv: Come sta cambiando il
comportamento di con-
sumo dei viaggi e quali ri-
sposte dovranno dare le
aziende del settore?
“Differenti studi identificano
tre macro aree come le più
coinvolte dalle tecnologie: in-
novazione back-end, con
l’adozione di strumenti di bu-
siness Intelligence e soluzioni
Crm; l’omnicanalità, area in
cui i protagonisti della distri-
buzione investono; la custo-
mer experience nel punto
vendita, con la creazione di
App di vendita online, l’ado-
zione di sistemi di pagamenti

innovati o di online selling
nel punto vendita. Ma la ri-
voluzione digitale sta natu-
ralmente interessando anche
una delle storiche leve utiliz-
zate dalla distribuzione,
quella riguardante la loyalty
e le promozioni, sviluppando
un nuovo modo di fidelizzare
il consumatore sfruttando
tutti gli strumenti che la tec-

back sul prodotto e/o servi-
zio, oppure prendendo parte
ad iniziative di crowdsour-
cing tramite i social media
per, ad esempio, definire il
lancio di una nuova inizia-
tiva. Un altro punto focale
delle richieste dei consuma-
tori iperconnessi, è la possi-
bilità di pagare in qualunque
luogo con device digitali”.

Gv: Siamo pronti all’uso del-
l’Intelligenza Artificiale?
Come si evolveranno i ser-
vizi applicati ai wearable to-
ols?
“Il settore è pronto per le tec-
nologie emergenti, come la
ricerca vocale tramite assi-
stenti da smartphone, lo
streaming video, i chatbot in-
telligenti, la realtà virtuale e
per la loro interazione in un
unico intento di migliora-
mento della travel experience,
per arricchire tutte e tre le fasi
del viaggio: 
1) prima del viaggio: realtà
virtuale e live streaming vi-
deo. Con il miglioramento
delle fotocamere 3D, le visite
virtuali delle camere d'al-
bergo e delle aree circostanti
potranno sostituire le classi-
che foto dando la possibilità
di immergersi fin dal mo-
mento della prenotazione al-
l’interno dell’atmosfera della
location scelta; 
2) durante il viaggio: geofen-

nologia mette a disposizione.
Un patrimonio di informa-
zioni unico, che l’operatore
utilizzerà per rivedere la pro-
pria strategia commerciale e
promuovendo nuovi servizi
che rendano l’esperienza d’ac-
quisto unica. La fedeltà del
cliente coincide con il coin-
volgimento attivo dello stesso
attraverso il rilascio di feed-

consentire un’esperienza d’ac-
quisto soddisfacente. Omni-
canalità significa integrazione
tra i canali tradizionali e
quelli digitali, in modo da
proporre al viaggiatore una
esperienza completa e snella,
rimanendo in costante dia-
logo con l’azienda”.

Gv: Quale il ruolo della di-
stribuzione tradizionale in
questo scenario di cambia-
mento?
“L'innovazione è il motore
che consente di rendere unica
l'esperienza di viaggio per
centinaia di milioni di viag-
giatori in tutto il mondo e gli
investimenti in R&S alimen-
tano questo motore”.

Gv: Su quali segmenti di
prodotto l’agenzia di viaggi
potrà vantare un ruolo di
primo piano e perché?
“L'analisi dei dati è fonda-
mentale in questa evoluzione
dell'industria del viaggio; la
capacità di trasformare i dati,
che si hanno a disposizione
in azioni che consentano alle
agenzie di viaggi di elaborare
strategie di mercato in rispo-
sta alle tendenze, è essenziale.
L'integrazione delle analisi
dei dati nelle operazioni quo-
tidiane aiuterà i professionisti
ad adattarsi all'ambiente e a
rispondere in modo tempe-
stivo”                                    .

cing e mobile wallet. Grazie
alla geo-localizzazione e al-
l’internet of things, i viaggia-
tori potranno ricevere le in-
dicazioni chiave relative al
proprio itinerario in tempo
reale. L'uso del portafoglio
digitale si espanderà e con-
sentirà a gran parte dei for-
nitori di servizi di agevolare
pagamenti con un solo “tap”
sullo smartphone;
3) dopo il viaggio: il machine
learning. L'utilizzo di chatbot
e applicazioni di messaggi-
stica legati al mondo travel si
sta diffondendo ad un ritmo
elevato. Assieme alla sempre
più frequente attività di con-
divisione e recensione di luo-
ghi ed esperienze, permette-
ranno alle applicazioni di non
tempestare più il singolo
viaggiatore con mailing ge-
neriche, ma arriveranno a
fornire proposte fortemente
profilate”.

Gv: Per rendere più snello il
processo di acquisto al con-
sumatore si assiste alla con-
vergenza e integrazione
delle piattaforme di consul-
tazione e vendita. Quale sce-
nario possiamo ipotizzare?
“Credo che una strategia om-
nicanale possa permettere a
tutte le aziende di gestire i
propri canali in base alle esi-
genze degli utenti e indiriz-
zare le risorse in modo da

Parla Francesca Benati, delegata di Netcomm

Il mondo dei viaggi
che verrà

Francesca Benati
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Si chiama Jacaranda Watamu,
è in Kenya e diventerà "apri-
pista dell’evoluzione del format
Going Club Perdepera nel
nuovo concept Go Resort. Una
filosofia di prodotto in cui la
dimensione dell’italianità e
dell’accoglienza made in Going
saranno messe al centro - fa
presente Emmer Guerra,
brand manager alla guida di
Going -. Il concetto Go Resort
si arricchirà anche di una pro-
posta di boutique hotel il cui
concept rientrerà sempre nella
filosofia Go Resort, ma che
andranno incontro alle esi-
genze di una clientela selezio-
nata, come ad esempio il Pe-
stana Miami South Beach e
l’Hotel Arc en Ciel in Mada-
gascar". Il Jacaranda sarà uno
dei prodotti di punta per l’in-
verno Going, "con una pro-
grammazione attiva dal 13 di
dicembre ed un’offerta accat-
tivante per tutte le partenze di
dicembre e di capodanno. An-

che su Mauritius, per Capo-
danno, la programmazione
sarà ricca, in particolare sulle
partenze del 28 e 29 dicembre
(8 notti) sono già a disposi-
zione delle adv camere e voli
immediatamente confermabili
grazie ad una collaborazione
con Air Mauritius".
Come annunciato è stata rea-
lizzata la rivisitazione del pro-
dotto Oceano Indiano. I 3
monografici hanno ridise-
gnato la proposta di Going
"con uno scouting di prodotto
attento ed una politica di
prezzo variegata. Il nostro pro-
dotto ha una filosofia multi-
target con un’attenzione mas-
sima verso servizi in loco e la
personalizzazione dell’offerta
alberghiera".
Gli sviluppi delle 4 linee di
prodotto? Going4Collection
è a pieno regime. L’Oceano
Indiano nel periodo estivo
sarà affiancato "da molte de-
stinazioni di medio e lungo

raggio tra le quali Islanda e
Nord Europa - evidenzia
Guerra-. Per Going4Cruise
stiamo completando la pro-
grammazione con il prodotto pre
e post crociera, grande slancio è
dato a Miami con l’apertura del
Go Resort Pestana". Experience
e Freedom si esprimeranno "al
meglio con nuovi prodotti sulla
nuova pubblicazione 2018, che
sarà di circa 200 pagine". Con
going.it parte, invece, la digita-
lizzazione. A tal proposito il t.o.
sta lavorando sulla fase 2 del
nuovo sito lanciato a giugno. Si
focalizzerà sull’entertainment e
sulla user experience. "Nuovi
contenuti emozionali quali video,
immagini e cataloghi interattivi,
consentiranno di vivere un’espe-
rienza immersiva della destina-
zione”. 
Tra i focus, l’interazione diretta
con gli utenti tramite chat e la
“dotazione di nuove funzionalità
per incrementare l’efficienza di-
gitale delle adv”.                   S.V.

Una Cuba richiesta in agen-
zia. Il trend delle vendite,
“anche in vista dell'inverno
dopo un’estate altalenante, che
ha subito un normale calo fi-
siologico dopo due anni di
corsa sfrenata, sta dando buo-
nissimi segnali, le richieste
delle adv sono numerose e
stanno iniziando già a confer-
mare, quest’anno più che mai
è molto richiesto il Capo-

danno”. A tracciare un qua-
dro della situazione è Simone
Piras, direttore generale Cu-
bacenter. Dal canto suo il t.o.
sta lavorando a diversi pro-
getti, a partire dal sito nuovo
cubacenter.it, che ha “una
grafica rinnovata, è responsive
e con numerosi contenuti in
più. Sto lavorando sullo svi-
luppo del Dmc a Cuba, ini-
ziando a servire anche t.o. e

adv straniere – fa sapere il
manager -, stiamo prendendo
contatti in Svizzera e Cina,
inoltre, sto sviluppando il sito
cubacenter.com multilingue”.
Nella fucina dell’operatore
sono in costruzione “nuovi
programmi di turismo specia-
lizzato, in collaborazione con
t.o. specialisti. Nello specifico
si tratta di tour di Cuba in
Harley Davidson, Viaggi per
golfisti, viaggi per Subacquei
e programmi interamente de-
dicati al ballo della Salsa e ai
famosi sigari cubani”. Altra
mossa è l’apertura dell’ufficio
all’Havana nel Miramar
Trade Center, sede delle prin-
cipali succursali straniere
operanti a Cuba. 
“E’ stato inaugurato lo scorso
21 agosto, sono circa 30mq
con 4 postazioni, di cui 2 già
operative con 2 impiegate, è
aperto dal lunedì al venerdì
dalle 9 alle 17 con orario con-
tinuato”.                               S.V.

In fase di sviluppo le quattro linee di prodotto

Go Resort 
di Going si evolve

Nuovi sito, sviluppo del Dmc e ufficio a L’Avana

Cubacenter 
si rafforza

L’ Havana
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Un progetto per supportare
le agenzie di viaggi nella “ve-
stizione” del punto vendita è
la novità d’autunno di Msc
crociere. 
“Crediamo che un brand come
il nostro possa essere un van-
taggio sia per l’adv sia per i

viaggiatori e agli occhi del con-
sumatore, in particolare, possa
rappresentare una forte carat-
terizzazione del negozio”, così
il country manager della
compagnia, Leonardo Mas-
sa, anticipa a Guida Viaggi
una delle iniziative della
nuova stagione. 
“Innovare e stimolare i gusti
della clientela, essendo trasver-
sali in tanti segmenti di mer-
cato, è da sempre una nostra
caratteristica: le crociere da
una notte a 119 giorni rappre-
sentano l’offerta più ampia di
qualsiasi altro attore della fi-
liera turistica. Siamo costretti
a cercare nuovi pubblici, ma
posso dire che le agenzie ci
stanno seguendo e mettendo
ingegno per generare altra do-
manda”, sottolinea il mana-
ger.

Venduto 
il 65% dell’inverno
Del resto la compagnia è par-

tita a vendere l’estate 2018 e
dell’inverno che deve ancora
venire ha già incassato il
60/65%. 
“Il che ci fa guardare con otti-
mismo all’anno prossimo –
continua Massa -. Le politiche
di advanced booking sono
state sensate e hanno accolto
l’interesse del mercato”. Gli
uragani caraibici non cam-
biano gli impegni che sono
stati presi sui voli di lungo
raggio e nemmeno sulle navi
(4 unità, che diventano 5 da
dicembre), semplicemente
variano alcuni itinerari che
includevano Philipsburg (St
Maarten), Road Town (Isole
Vergini britanniche) e Roseau
(Repubblica Dominicana).

Crescita del 10% 
del prezzo medio
Quando Massa dice “costretti
a individuare nuove au-
dience” pensa alla capacità
immessa, risultato di altre

Obiettivo: stimolare e innovare i gusti della clientela

Msc Crociere
veste le agenzie
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navi che entrano in servizio
e mettono a dura prova gli
incrementi previsti nei bud-
get. Eppure con 10mila posti
in più tra quelle varate o
manca poco – Meraviglia a
giugno, Seaside a novembre
2017 – e quelle da venire –
Seaview a giugno 2018 – il
prezzo medio è aumentato
così come il volume di pas-
seggeri. “Nell’anno in corso la
tariffa sale del 10%, chiu-
diamo un anno assolutamente
positivo”. 

Accordo esclusivo 
con Cirque du Soleil
Più la chicca dell’accordo
esclusivo con Cirque du So-
leil che su Meraviglia si esi-
bisce in un teatro-ristorante
da 413 posti. 
Per “dinner show” con gli
atleti circensi volteggianti e
quell’impagabile espressione
sui volti dei clienti, che poi
dà il nome alla nave.    P.Ba.

Valtur 
rafforza

la squadra

Nell’ambito della riorganizza-
zione interna voluta dall’a.d.
Elena David, Valtur ha ora un
nuovo co-direttore generale. La
nomina di Paolo Bencini rien-
tra nella logica di imprimere
un’ulteriore accelerazione al
piano aziendale. Quanto alla
strategia commerciale per i me-
si a venire, Valtur conferma che
“continuerà a puntare su sog-
giorni brevi, a partire da una
notte, e flessibili (con data di ar-
rivo/partenza libera), early boo-
king per incentivare e agevolare
chi decide di prenotare in anti-
cipo la propria vacanza e con-

dizioni speciali per le famiglie,
con il primo bambino gratis fino
ai 13 anni)”.
Tra gli elementi di continuità,
la nota cita anche quello che
“rimane il punto di forza del
marchio – l’intrattenimento per
bambini e adulti – oltre a un
rinnovato legame con il territo-
rio passando per  un progetto di
sviluppo legato alla sostenibilità,
che si esprime nella cucina di
ispirazione locale piuttosto che
nell’architettura delle strutture,
ma anche in iniziative di più
ampio respiro che coinvolgono
le comunità locali”.             L.D.

Leonardo Massa

Il team Valtur



Centottanta piloti di Ryanair
sono passati a Norwegian air
e altri stanno per farlo presto:
con probabilità è questa la ra-
gione per la quale la rivalità
si è accesa con toni un po’ più
sostenuti tra le due. Al punto
che l’amministratore delegato
della low cost irlandese ha
messo in guardia sui conti
della scandinava. “E’ in crisi
finanziaria e potrebbe non su-
perare l’inverno”, sono le pa-
role di Michael O’ Leary par-
lando della rossa dei cieli che
il 9 novembre dà il via alle
operazioni da Roma su Los
Angeles e New York /Newark. 
“E’ tutto pronto per il decollo,
ci sarà anche la premium eco-
nomy e sarà un prodotto
molto buono nel nostro seg-
mento di offerta”, dichiara a
Guida Viaggi il direttore co-
municazione e relazioni in-
ternazionali di Norwegian
air, Alfons Claver. Tariffe al-
lettanti da 179 euro a tratta

con un bagaglio piccolo a
mano compreso, ma quanti
posti per ogni volo saranno
destinati a questo prezzaccio
Claver non ce lo vuole dire. 
“Avremo una tariffa stracciata
(quella appena citata, ndr) e
anche una ‘Low fare plus’ che
con 70 euro aggiuntivi dà, ol-
tre al volo, la selezione del po-
sto, un altro bagaglio in stiva
e due pasti”.

Premium economy
Si vola con il Dreamliner da
291 posti, che diventano 341
con il B787 nella nuova ver-
sione. A Roma ne arrivano
tre: uno a novembre per il de-
butto sul lungo raggio low
cost e altri due a febbraio
2018, quando tocca alla rotta
su San Francisco/Oakland. 
Come si evince, è la Califor-
nia a beneficiare maggior-
mente dei servizi, con buona
soddisfazione dell’incoming,
perché, si sa, la prima ragione

lungo – dice il manager -;
siamo l’unica low cost europea
a offrire la possibilità di pilo-
tare un Dreamliner”. A con-
dizioni migliorative in gene-
rale: contratti locali e accordi
con tutte le sigle sindacali fir-
mati in Italia. Soprattutto si
preparano i tempi per conse-
gne di aerei al ritmo di uno
alla settimana.

Collaborazione trade
Presente sui gds “e friendly
con le agenzie di viaggio”, la
low cost è un pochino indie-
tro sulla struttura italiana: ha
promesso di aprire una sede
con una figura responsabile,
ma ancora nulla di fatto.
“Avremo l’ufficio commerciale
per il Sud Europa, però non lo
abbiamo definito; i patti sin-
dacali firmati nelle scorse set-
timane significano che vo-
gliamo fare bene le cose e sta-
bilirci in maniera solida”. A
Fiumicino sono destinati 5

dell’attivazione di questi voli
transatlantici è basata sull’ap-
peal che l’Italia ha sui clienti
statunitensi. “Roma è un port
of entry primario, può funzio-
nare molto bene come servizio
punto-a-punto – aggiunge
Claver -. Come tutti sappiamo
le porte europee del turismo
Usa e asiatico sono quattro:
Londra, Parigi, Barcellona e
Fiumicino”.

Esodo dei piloti 
La strategia di espansione del
vettore pone anche Dublino
nei piani: qui aprirà una base
ed è stata lanciata una “call”
per l’assunzione di 40 piloti. 
Torniamo a motivare i ner-
vosismi di O’ Leary: per ogni
B737 (gli aerei sia di Ryanair
sia di Norwegian air) servono
dieci piloti, per un B787 dai
venti ai ventidue. “Un oriz-
zonte professionale molto bello
per tanti capitani che sognano
di passare dal corto raggio al

nessione ha creato l’altro mal
di testa a Ryanair, che sta la-
vorando al medesimo pro-
getto. Solo nel Regno Unito
l’accordo che coinvolge We-
stjet e la scozzese Loganair
permette ai passeggeri di ac-
quistare voli combinati all’ae-
roporto di Londra Gatwick.
Da tenere presente che su
questo scalo Easyjet ha il 40%
di market share con 110 rotte. 
“Abbiamo creato una piatta-
forma con la low cost inglese
e sarà più semplice continuare
su questa strada – conclude
Claver -, stiamo esplorando
altri aeroporti e compagnie per

allargare gli orizzonti: Parigi
(Cdg), Barcellona, Amsterdam
sono opzioni. Purtroppo Easyjet
ha chiuso a Roma”.       P. Ba.

aerei: 3 per il corto/medio
raggio e 2 per il lungo.

Voli in connessione
Ultimo capitolo, la collabo-

razione tra low cost per am-
plificare i feeder. L’alleanza tra
Norwegian e Easyjet nel  ser-
vizio globale di voli in con-

Norwegian air dà il via alle operazioni il 9 novembre

New York e Los Angeles 
decollano da Roma

Un aereo Norwegian Air
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L’Italia si conferma, per Air
Europa, un mercato fonda-
mentale. Ne parliamo con
Robert Ajtai, country ma-
nager Italia della compa-
gnia.

Gv: Qual è la situazione del
mercato italiano?
“Per noi l'Italia è il mercato
europeo più importante, con
un forte traffico in particolare
sui voli di lungo raggio. Da
gennaio a giugno 2017 il nu-
mero dei passeggeri traspor-
tati dalla nostra compagnia
attraverso i nostri hub di
Roma Fiumicino e Milano
Malpensa è stato di 123.300
su Roma (+9% rispetto allo
scorso anno e 113.800 su Mi-
lano (+4%)”.

Gv: Saranno utilizzati i
nuovi B737-800 sulle tratte
italiane e su quali?
“Saranno operativi su tutte le
rotte italiane, anche sulla Ve-

nezia-Madrid che sarà riatti-
vata a marzo 2018 e che si al-
ternerà nella doppia fre-
quenza con l'Embraer 190”.

Gv: Quale l'età della flotta
attualmente e con il pros-
simo arrivo dei nuovi ae-
rei?
“La nostra flotta è una delle
più giovani del continente e
continuerà a crescere con l'ar-
rivo progressivo entro il 2021
di 34 nuovi B 737-800 e di 22
nuovi B 787 Dreamliner, rag-
giungendo una media di 3
anni a fronte di quella attuale
di 6,5 anni, composta da 14
Airbus 330, 21 B 737, 11 Em-
braer 195, 8 B 787 Dreamli-
ner e 2 Atr”.

Gv: Quale il load factor per
i primi 6-8 mesi dell'anno?
E l'andamento per la busi-
ness?
“Da gennaio a giugno l'occu-
pazione si è attestata sull'88%

su Roma (+9%) e sull'85% su
Milano (+6%). Per quanto ri-
guarda la business class c'è
stato un aumento dell '8% e
ricopre circa il 50% dell'oc-
cupazione dei nostri voli da
e per l'Italia”.

Gv: Il network sull'Italia
viene riconfermato?
“Confermiamo che da marzo
2018 riapriremo la rotta Ve-
nezia-Madrid. 
Dagli altri hub italiani au-
menteremo un operativo al
giorno arrivando a 3 fre-
quenze giornaliere sia da
Roma che da Milano. Con 8
voli giornalieri avvicine-
remo sempre più l'Italia alla
Spagna”.

Gv: Quali i voli in connes-
sione a Madrid?
“Sono 19 i voli long haul per il
Nord America, Sud America,
Caraibi, oltre ai voli per le Isole
Baleari e Canarie”.          A.To.

Webtours, il tour operator del
gruppo Morandi, fondato nel
2005 in collaborazione con la
compagnia Superfast Ferries,
ha edito un nuovo minicata-
logo per le proposte autunno-
inverno comprensive dei
ponti autunnali e delle festi-
vità di fine anno. 
Chiara Morandi, direttore
di Webtours, ha rimarcato
che le proposte sono molte-
plici e spaziano dai tour cul-
turali validi tutto l'anno a
itinerari più specifici come
quelli legati alla gastrono-
mia, allo sport o alla religio-
sità. “La maggior parte dei no-
stri pacchetti – ha sottolineato
la manager -  è legata al pas-
saggio nave, soprattutto da
Ancona con i Superfast Ferries
verso le isole del mar Ionio e
le rinomate località della costa
greca come Parga, il Pelopon-
neso, la penisola Calcidica, Sa-
lonicco, Atene, Creta e le isole
Cicladi. Non mancano i colle-

gamenti verso Spalato con un
tour che arriva fino a Dubrov-
nik. La formula nave + hotel
resta vincente”.
Destinazioni quindi fruibili
tutto l'anno, soprattutto i tour
religiosi nella regione balca-
nica verso Medjugorje . “Su
questa destinazione – ha ag-
giunto Chiara Morandi - ab-
biamo una serie di pacchetti
che offrono diverse opportu-
nità di soggiorno e di durata
e sono richiesti in ogni periodo
dell'anno. Per le prossime fe-
stività di fine anno, abbiamo
come sempre le minicrociere
di Capodanno con soggiorni
da 3 a 5 notti, di cui due notti
in nave e il resto dei giorni in
Grecia, a seconda della durata
del tour. La caratteristica è che
il Capodanno si festeggia sem-
pre a bordo con tanta anima-
zione, cenone e quant'altro per
dare il benvenuto al nuovo
anno. Questa formula la ri-
proponiamo per la 16a volta

e le previsioni ci anticipano
che avremo il tutto esaurito”.
Webtours, che in Grecia pro-
pone 63 strutture e 13 offerte
tra tour, minitour e minicro-
ciere, ha chiuso la stagione
estiva in maniera molto sod-
disfacente. 
“Le navi hanno ottenuto, so-
prattutto nei giorni clou del-
l'estate, il tutto esaurito. Le
previsioni per i prossimi mesi
– ha concluso la manager -
sono molto buone”.         A.To.

Confermato il network sull’Italia

Air Europa
rafforza la flotta

Dai tour culturali allo sport

Pronto il catalogo
Webtours
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“Un’ulteriore espansione nelle
strutture e nei servizi e atten-
zione massima ai mercati
esteri, con nuovi focus su
quello cinese e su quelli suda-
mericani”. 
E’ questo il futuro prossimo
di Master Group nelle parole
del general manager del tour
operator, Lino Cangemi: “Va
da sé che il nostro prodotto
deve aumentare e diversifi-
carsi al crescere dei nostri par-
tner e dei mercati in cui siamo
presenti. Quest’anno, ad esem-
pio, abbiamo aumentato il la-
voro con il continente asiatico
e questo ci ha indotto a raffor-
zare la nostra presenza nelle
città con il segmento degli in-
dividuali e a stringere nuove
sinergie con le catene alber-
ghiere più importanti”. 

Nuovi 
investimenti
Quanto ai nuovi investimenti,
“Master Group è in continuo
movimento – spiega Cangemi

- e il 2017 è già stato un anno
molto importante, con l’aper-
tura di una unità operativa a
Olbia che ci ha permesso di
essere più presenti sul territo-
rio. Non escludo la possibilità
di aprire nuove unità opera-
tive nelle zone nevralgiche per
il nostro lavoro”.

I mercati 
di riferimento
Quanto ai mercati di riferi-
mento, Cangemi fa rilevare

che “il nostro core business è
da sempre l’estero. Siamo pre-
senti anche sul mercato Italia,
ma non in maniera diffusa e
capillare, e la nostra atten-
zione sul mercato estero è sem-
pre alta e preminente. È una
sorta di deformazione profes-
sionale dovuta anche al fatto
che in realtà siamo strutturati
per lo più per l’incoming dai
mercati esteri”. 
Quali in particolare? “Lavo-
riamo storicamente con l’Est

e il centro Europa, Germania,
Austria, Polonia, Repubblica
Ceca, Slovacchia, Francia e In-
ghilterra. Il 2017 però è stato
l’anno delle novità, che si con-
cretizzeranno già dall’inverno
del 2018 con l’inizio di nuove
operazioni commerciali con la
Cina e i mercati latino ameri-
cani”.

Primo consuntivo 
dell’estate
Quanto ad un primo consun-

tivo dell’estate appena tra-
scorsa, Cangemi spiega che
in realtà “l’estate di Master
Group non è ancora finita.
Penso che questa risposta sia
già sintomo del successo che
abbiamo registrato, anche per
merito dell’andamento dei
mercati e di eventi esterni di
natura socio/politica che
hanno influito sull’esito della
stagione in tutta Italia”. 
In regioni “come Calabria,
Sardegna, Campania, Emilia

Romagna e Sicilia - aggiunge
il manager - abbiamo regi-
strato una crescita davvero
sensibile, con picchi vicini al
+50% in alcune specifiche lo-
calità, con percentuali di riem-
pimento davvero alte. 
Siamo vicinissimi al 100% del
venduto e ancora oggi, fino a
tutto ottobre, abbiamo località
in cui registriamo la man-
canza di disponibilità di
spazi”, conclude Lino Can-
gemi.                              G.M.

Il gm Lino Cangemi: “La nostra estate non è ancora finita, siamo vicini al 100% del venduto”

“Oltre un milione di presenze nell’estate appena trascorsa, 
Pollina resort al top”, dichiara il presidente Antonio Mangia

Master Group punta al mercato cinese
e a quelli sudamericani

Lino Cangemi
Aeroviaggi, nuove aperture 
in Puglia e Sicilia tra gli obiettivi

battuto ogni record, raggiun-
geremo un milione di presenze

contare in termini più che
positivi: “Nel 2017 abbiamo

Aeroviaggi rilancia ancora.
Dopo l’apertura del Pollina
resort, il tour operator spe-
cializzato sulla Sicilia e sulla
Sardegna guarda al futuro
prossimo con l’obiettivo di in-
vestire su nuove strutture. 
A spiegarlo a Guida Viaggi è
Antonio Mangia, presidente
del tour operator: “Stiamo
esaminando due nuove oppor-
tunità - una in Sicilia e una
in Puglia - per il 2019, per un
totale di 5.600 camere”. 

Progetti futuri
Un piano di sviluppo che fa
seguito ad una stagione estiva
che Mangia non esita a rac-

con un incremento comples-
sivo del +18%”. 
In particolare, “hanno rispo-
sto positivamente sia la Sicilia
che la Sardegna: se sulla
prima abbiamo registrato un
+24% - anche a seguito del-
l’apertura del Pollina resort,
che ha sempre registrato la
piena occupazione - la Sarde-
gna ha risposto con un +6%”. 

La clientela
Quanto ai principali mercati
di riferimento che hanno
contribuito a questa crescita,
“sono quelli abituali - spiega
Mangia – con Francia e Italia
in testa: ma abbiamo rilevato

anche la presenza di molti po-
lacchi e russi. L’occupazione
media delle strutture Aero-
viaggi ammonta al 90%”. 

L’offerta attuale
Quanto all’offerta attuale del
t.o., Mangia spiega che “si
compone di 15 strutture ricet-
tive, di cui 11 di proprietà e
quattro in gestione, con 10
mila posti letto circa”, mentre
sui rapporti con il canale
agenziale rileva che “il 90%
del nostro fatturato è realiz-
zato tramite agenzie e tour
operator, mentre il restante
10% proviene dal web o dal
canale diretto”.                 G.M.

Antonio Mangia
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Con 120 milioni in più di tur-
nover aziendale rispetto allo
scorso anno (a parità di pe-
rimetro), Welcome Travel
annuncia un’estate di suc-
cesso commerciale. Più 12%
il leisure, con la spinta dei
prodotti charter, della linea e
delle crociere, e una ripresa
del bt, che ha visto un au-
mento dell’8% dopo 20 mesi
di difficoltà. Stiamo parlando
di 1,180 miliardi di euro e di
una redditività in aumento.
L’a.d. Adriano Apicella vede
rosa perché, se da un lato gli
indicatori tracciano le linee
di una ripresa economica e si
assiste ad un ritorno dei
clienti in agenzia - un po’ per
la minor fiducia nel web e an-
che per una riduzione dei
punti vendita – dall’altro il
manager attribuisce buona
parte di questo successo ad
una politica contrattuale pre-
miante, ammettendo che fino
a poco tempo fa era conside-
rata un po’ “penalizzante”. 
Buon lavoro di programma-
zione e buoni contratti con i
vettori e per la parte leisure,
due service center che “ac-
compagnano le agenzie a rag-
giungere gli obiettivi”, come
sottolinea Laura Antonioli,
responsabile coordinamen-
to commerciale, ma anche
comunicazione costante sui
punti vendita e tanta forma-
zione sono alla base dei risul-
tati.

I numeri del network
A questo si aggiunge un con-
tratto rivisitato, che ha rece-
pito la legge 129 del 2004 che
disciplina il franchising, “pre-
vedendo una forte tutela del-
l’affiliato e trasparenza nella
trasmissione delle informa-
zioni pre-contrattuali”, ag-

giunge Massimo Segato, di-
rettore rete indiretta e svi-
luppo. Tutto questo posi-
ziona il gruppo nel panorama
nazionale con 1.048 agenzie,
che nei piani dovrebbero di-
ventare “1.100 entro la fine
dell’esercizio in corso”.
I numeri dell’affiliazione ve-
dono un 55% delle adv affi-
liate “sposate” alla formula
Welcome Travel Team, che
garantisce il 65% del volume
d’affari gestito e un 79% di
agenzie che ha già confer-
mato il nuovo contratto trien-
nale.

Il lavoro sulle agenzie
Il lavoro sulle affiliate è quo-
tidiano e costante, per questo
entrano in gioco tecnologia e
formazione. Il motore di ri-
cerca WelGo! ad oggi ha in-
tegrato flussi xml provenienti
da 20 tra i principali partner
commerciali del network, con
la possibilità di filtrare i dati
definendo un range di prezzo.
A breve è prevista la nuova
release della sezione Crociere
e a livello di prodotti, “il pro-
mozionale – spiega Apicella
– passerà da 2 uscite l’anno a

5 più una dedicata al seg-
mento sposi. Tra l’altro la cam-
pagna sposi diventerà annuale
e sarà valida fino al 31 otto-
bre”. Attualmente più del 50%
del venduto si riferisce ai pro-
dotti degli azionisti (Gruppo
Alpitour e Costa Crociere) e
questo forte orientamento
consente una buona margi-
nalità, anche se accanto a soli
4 partner di primo piano (Al-
batravel, Veratour, Hotelplan
e I Grandi Viaggi), la rete
parla di 24 contratti “a com-
pletamento dell’offerta”.
Sulla formazione, il pro-
gramma si suddivide in 4 for-
mat: We Learn, programma
di formazione specializzata;
We Training, con 33 incontri
organizzati in 30 città tra
aprile e maggio; We Play In,
che riguarda i fam trip e i we-
binar. Il 2018 sembra costi-
tuire per il network un anno
di forte accelerazione, al netto
delle problematiche di set-
tore, con una situazione Ca-
raibi ancora incerta alle soglie
dell’inverno, il nodo low cost
e una legge sui pacchetti che
lascia ancora troppi punti in
sospeso.                           L.D.

Turnover e redditività in crescita; 
obiettivo 1.100 agenzie entro l’anno 

Hrs: “Costi più alti per l’annullamento,
occorre rinegoziare i contratti” 

Welcome Travel 
alla riscossa

Se cancellare la camera
diventa il plus

Laura Antonioli, Adriano Apicella, Massimo Segato
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Una prenotazione alberghiera
su sei circa (il 17%) viene an-
nullata, secondo una recente
ricerca di Hrs. Il 5% viene
cancellato fino a 48 ore prima
dell'arrivo. Per Secretary.it, la
community delle assistenti di
direzione che tra i compiti
hanno quello di prenotare le
trasferte dei loro capi, la pos-
sibilità di cancellare la camera
il giorno stesso dell’arrivo è
l’elemento significativo sulla
scelta della struttura. Questi
comportamenti nel settore del
business travel stanno inne-
scando un processo di causa-
effetto: da una parte gli alber-
ghi pongono clausole più
restrittive delle variazioni
contrattuali e dall’altra si an-
nunciano rincari nei costi dei
viaggi aziendali per coloro
che non riusciranno a ridefi-
nire le condizioni. “Le clausole
di cancellazione più rigide, in-
trodotte di recente dalle prin-
cipali catene alberghiere, po-
trebbero quindi provocare un
aumento dei costi dell'hotel
program delle aziende – fa sa-
pere Hrs -. In molti casi, il sup-
plemento per la rinuncia tar-
diva equivale a un pernotta-
mento. Tenendo conto di questi
costi potenziali all'interno dei
modelli dello scorso anno, le
imprese intervistate incorre-
rebbero in un aumento del 2%
sui soggiorni”.

Sondaggio sui Tm
Il sondaggio della società di
procurement per il business
travel che ha rilevato il trend
è stato condotto su 100 travel
manager (Tm), il 60% dei
quali prevede che metteranno
a rischio il raggiungimento
dei loro obiettivi. Di conse-
guenza, circa un terzo delle
aziende ha già iniziato a pren-

dere contatti con gli hotel per
ri-negoziare i contratti. Al
momento di scegliere tra due
strutture di pari classifica-
zione, con gli stessi servizi e
simile posizione, l'82% dei
Tm propenderebbe forte-
mente verso strutture più fles-
sibili. Tariffe promozionali e
addirittura la fidelizzazione
passano in secondo piano ri-
spetto alla possibilità di an-
nullare: Secretary.it  sottolinea
che “prezzo, percentuale di
sconto applicato e far parte di
un programma fedeltà sono
elementi incidenti, ma non
fondamentali”. 
A fronte di politiche di can-
cellazione più rigide delle sin-
gole catene, le aziende devono
rivedere i loro accordi e le ta-
riffe negoziate. Ecco perché
“stiamo rendendo prioritario
il punto relativo a questi a-
spetti nelle nostre procedure -
commenta Flavio Ghirin-
ghelli, vp corporate solu-
tions di Hrs -. Le società che
non affrontano il problema
nelle negoziazioni per il 2018
rischiano di farsi carico di costi
maggiorati sui soggiorni, al-
meno del 2%”. 

Rincaro dei prezzi 
Il rincaro dei prezzi di tutta
la cosiddetta supply chain dei
viaggi è un allarme lanciato
anche da Carlson Wagonlit
Travel (Cwt) osservando un
settore che di trasferte ne fa
tante e in Paesi molto costosi:
le tariffe di voli e alberghi
nelle destinazioni di riferi-
mento per l’industria del-
l’energia e delle materie prime
(Erm: Energy, resources and
marine) sono attese in cre-
scita nel 2018. E questo ac-
cade perché siccome il petro-
lio continua a restare basso,

le aziende di questo campo si
strutturano per ottenere pro-
fitti nonostante la tendenza
sfavorevole. “Stiamo assi-
stendo a un aumento degli in-
vestimenti nella filiera Erm –
osserva la divisione di Cwt
competente-. Grazie alla ri-
presa delle attività, i costi dei
servizi di viaggio in questo
ambito incrementeranno e an-
dranno dunque gestiti con

grande attenzione e i budget
adeguati". Secondo il Fondo
monetario internazionale, la
crescita del Pil globale po-
trebbe raggiungere il 3,6% nel
2018. Questo fattore, asso-
ciato a tassi di cambio favo-
revoli (rispetto al dollaro
americano) per molti Paesi la
cui economia è legata al set-
tore Erm, porterà i prezzi a
lievitare.
L’offerta alberghiera e di col-
legamenti aerei incrementerà
anche nelle aree più remote,
ribaltando il trend degli ul-
timi due anni.               P.Ba.

Flavio Ghiringhelli



                  

T

  

o sutt

  

o cttso

  

ocontr

  

ollo

                              

eR

  

d i
semndi più 

  

i i di i iti d i
tioes la gasicur e plicem

  

ne 

      

c

  

ir. V.I.D.AAa vcon la nuo
viamenti dei serdei pag

  

.tual Cardsr
zi di viaggio 

  

passo d
acpiù f

e’intnU
Più

  

dopo passo nella 
he ti guida cile c

aficaraccia gfer
aù intuitiv

  

sonalizzala ine per
i di contramei par

Definisci per ogni
Più sicur

  

emtil sis
delle c

iorutA
Più t

n base 
ollo ntr

at car
a

  

azione voma di appr
so ervae attrtcar

eazione zza la cr
eentaspartr

  

poe le immodificar
o, atto se il lor

ge tisualizza le carV
oPiù contr

  

azioni tos
puoi 

e atenerg
ollo

  

e.tazione delle carenerg

la soluzione di 
tual Carir. V.I.D.AA

  

enze.alle tue esig

a per le esigtudiato samentpag
ds è la funzionalità inclusa nelr

  

eparamte e sitinsero.atregint

.enzie di viaggioenze delle agg
ccouency Agel Avarla AirPlus T

  

.e in PDF

nt, 

  

etLe car

  

: ciendlyre AirPlus sono Supplier F

plus.com.airwww

  

hant.chiedilo al tuo Mer

m

        



20 9 Ottobre 2017 - n° 1534PAESI AL MICROSCOPIO

“E’ ancora il viaggio della vita.
Quello da prenotare per la luna
di miele, che costituisce l’80%
del nostro mercato. Ma l’Au-
stralia per me dovrebbe essere
considerata una meta da re-
peater vista la ricchezza di pae-
saggi, natura e città che offre.
Un po’ come gli Stati Uniti, le
andrebbero dedicati più viaggi,
magari più brevi delle canoni-
che tre settimane”. Così Paola
Broggini, esperta prodotto
Australia e Pacifico Hotel-
plan, fa un riassunto sulla per-
cezione di una destinazione in
cima ai desiderata di tanti ita-
liani. Guardando ai numeri del
turismo internazionale, a fare
la parte del leone è l’Asia, ma
anche l’Europa e l’Italia restano
interessanti. 
Stando ai dati di Tourism Au-
stralia, gli arrivi turistici ita-
liani sono stati nel 2016 circa
77.000, di questi circa 20.000
vanno in South Australia e
Northern Territory. Il nostro
mercato vale attualmente

mezzo miliardo di dollari au-
straliani. Negli ultimi anni non
è cresciuto, come quello asia-
tico o da Uk e Usa, in parte
anche per motivi economici,
ma l’obiettivo considerato alla
portata è che raggiunga entro
il 2020, 1,2 miliardi di dollari. 
“La destinazione attira una
clientela più matura che ha già
girato il mondo, poi approda in
Australia, che è percepita sem-
pre più come una destinazione
esotica, di grandi deserti e spazi
da esplorare anche in mac-
china”, conferma Giancarlo
Truffa, marketing manager
Northern Territory e South
Australia in Italia. “La ven-
diamo bene e il fatturato della
destinazione è in linea, se non
superiore, ai nostri obiettivi. E’
percepita come una destina-
zione sicura e che offre grande
varietà”, dice ancora Broggini.
Se si dice Australi si parla di
pratiche importanti per ope-
ratori e agenzie: la destina-
zione non costa poco ma in

realtà offre servizi per ogni ta-
sca. “Siamo riconosciuti come
esperti della destinazione, ci
chiedono viaggi complessi, con

Australia, non solo viaggi di nozze

manager, Alberto Albéri.
Molta attenzione è dedicata
ai resort : “Alcuni  li troviamo
incastonati lungo la Grande
Barriera Corallina Austra-
liana come Hamilton Island e
Lizard Island ai quali si af-
fianca il Capella Lodge Lord
Howe Island, un’area definita la
Bora Bora australiana” spiega
Albéri. Tra le realtà di accomo-
dation che più si stanno pro-
muovendo in Italia c’è Luxury
Lodges of Australia.

Focus 
sul South Australia
Un’ attenzione particolare me-
rita il South Australia, tra i ter-
ritori nel paese ad essere cre-
sciuta di più dal punto di vista
turistico. Qui il settore vale già
6 miliardi di dollari australiani
e,  se la crescita dovesse pro-
seguire con questi ritmi, si
considera raggiungibile l’obiet-
tivo di 8 miliardi di giro d’affari
entro il 2020 in linea con il
South Australia Tourism Plan
2020. Che il turismo sia una
priorità è stato ben evidenziato
anche dal Ceo del South Au-
stralia Tourism Commission
Rodney Harrex. A contribuire
a tale successo c’è stato soprat-
tutto l’avvio di importanti col-
legamenti aerei.  Ha iniziato a
maggio 2016, Qatar Airways
con voli diretti su Adelaide, a
dicembre 2016 China Sou-
thern Airlines da Guangzhou
mentre a giugno 2017 Fiji Air-
ways da Nadi. Infine Air New
Zealand, che da questo mese
aumenta la capacità dei suoi
Dreamliner: arrivando così a
mettere sul mercato 11.800
posti a settimana. A livello di
voli domestici, il collegamento
di Qantas su Kangaroo Island
da Adelaide e Melbourne con-
tribuirà ad aumentare i visita-
tori dell’attrazione più impor-
tante dello stato. Inoltre Adelai-
de è ogni anno premiata per
la qualità della vita e punta
molto su eventi, e fiere. Nel
2018 sarà protagonista di Ate,
Australian Tourism Ex-
change, che si terrà tra il 15
e il 19 aprile del prossimo an-
no con 2.000 delegati da oltre
30 paesi  e più di 550 aziende
turistiche australiane. Nello
Stato, la famosa Barossa Valley
è conosciuta come una meta
per  gli appassionati globali di
vino. “Il turismo nelle cantine è
un punto forte della destina-
zione, molti ci chiedono degu-
stazioni in questa parte del paese
ma anche la gastronomia e gli
chef  sono molto interessanti”,
conferma Paola Broggini,
esperta prodotto Australia e Pa-
cifico Hotelplan.    .

esperienze particolari, come
immergersi nella gabbia per ve-
dere gli squali bianchi o fare
esperienze gastronomiche uni-
che” conclude l’esperta pro-
dotto di Hotelplan. 

Più varietà
A parlare con gli operatori la
geografia della destinazione si
sta allargando anche grazie
all’aumento dei collegamenti
aerei, via Asia, con Singapore
Airlines in testa, o via Golfo.
L’ultima compagnia ad aver
aumentato i collegamenti è
Qatar Airways, via Doha. L’Au-
stralia oggi prevede una ampia
programmazione, non solo i
classici come Sidney, Mel-
bourne, Great Ocean Road,
Ayers Rock, Kakadu, ma va
differenziandosi. Emergono
nuove aree interessanti, come
l’outback del Southern Austra-
lia, i Flinders Ranges, o il ri-
torno di interesse per il We-
stern Australia, grazie ai voli
diretti su Perth da Londra,
operati da Qantas. L’impor-
tanza dei viaggi di nozze è no-
tevole, e in generale i viaggi
leisure costituiscono oltre la
metà, dei visitatori italiani,
stando ai dati dell’Ente. Sidney
resta la prima destinazione, se-
guita da Melbourne e lo Stato
di Victoria. Secondo Visit Vic-
toria, nel 2016 i visitatori in-
ternazionali dello stato si sono
attestati sui 2,7 milioni con
una crescita del 10,4%, un po-
chino al di sotto della media
di crescita nazionale (+11,2%)
e di quella dello stato di Sidney,
il  New South Wales, con un
+13,2%. Non può mancare
nelle programmazioni il Nor-
thern Territory, dove l’espe-
rienza è più completa grazie al
contatto con la cultura abori-

gena. Per raggiungere Darwin,
sta crescendo anche il prodotto
fly and drive grazie alla strada
Explorer’s Way che collega Ade-
laide al Northern Territory.

Famiglie e giovani
Se i viaggi di nozze restano lo
zoccolo duro del turismo nel
paese, va allargandosi il bacino
di interesse. “Cerchiamo di pro-
porre itinerari alternativi ri-
spetto ai classici circuiti e ab-
biamo anche viaggi studiati per
le famiglie, un segmento sempre
più interessato all’Australia, in-
sieme ai più giovani che pos-
sono accedere a soluzioni in li-
bertà”, illustra a Guida Viaggi
Claudia Somma, product
manager Australia e Pacifico
di Alidays che aggiunge: “ La
destinazione Australia va bene
e le altre destinazioni nell’area
del Pacifico stanno crescendo
molto. Al target giovani è de-
dicata la prossima campagna
Youth di Tourism Australia,
insieme a BuzzFeed, che coin-
volge 8 giovani viaggiatori da
Uk, Germania, Italia e Francia
in un road trip di tre mesi.
L’obiettivo è raccontare il paese
in modo nuovo, attraverso i
loro occhi.

Dai resort sul mare 
a quelli nell’outback
Anche Gattinoni Travel nella
prima edizione del suo Travel
Experience dedicata al mon-
do dei viaggi di nozze ha vo-
luto dare spazio al Down Un-
der: “Un mercato che a noi
interessa molto e che vediamo
crescere di anno in anno. A
questi viaggiatori presentiamo
sia l’itinerario classico del
paese, sia itinerari su misura
per chi vuole esplorare di più”
racconta il tour operator

Si allarga la mappa delle destinazioni proposte nel Paese.
Anche il target sta cambiando, aumentano famiglie e giovani di Alessandra Gesuelli

Australia e Sud Pacifico

L’iconica Opera House di Sidney
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Sono le destinazioni da sogno
per antonomasia. Mete da
viaggio di nozze per quasi il
100% del mercato degli ope-
ratori che se ne occupano.
L’area del Pacifico resta pro-
tagonista nei cataloghi sposi
di tutti gli operatori italiani
ma con le dovute differenze.
La prima meta è Tahiti, sta-
bile con circa 8000 italiani
all’anno è la destinazione più
matura ma nell’ultimo bien-
nio anche le Isole Cook
stanno crescendo. Stando ai
dati del Cook Islands Tou-
rism Corporation quest’an-
no c’è stato un aumento di
passeggeri dal Sud Europa del
9% con 2000 persone. 
L’Italia conta 1000 passeggeri
circa con punte a luglio 2017
del 2,5% di incremento ri-
spetto al Sud Europa al 2%.
In Italia, tra gli operatori che
vendono di più il paese c’è
Alidays. “Prevediamo che il
trend di crescita delle Isole
Cook prosegua nel futuro.

Puntiamo molto sui combinati
e per le Isole: l’ideale è con il
Giappone. Proponiamo anche
Australia + Fiji, e Stati Uniti
+ Fiji , grazie agli ottimi col-
legamenti aerei da Los Ange-
les, che rendono l’arcipelago
un’ alternativa ai Caraibi, so-
prattutto in alcuni periodi

dell’anno come l’estate” dice a
Guida Viaggi Claudia Som-
ma, product manager Au-
stralia e Pacifico per Ali-
days. Le Fiji stanno emer
gendo in modo interessante
ma ancora con numeri piut-
tosto limitati. “Sono una de-
stinazione in cui crediamo,

Pacifico: tante isole, tanti turismi

dalla battaglia di Pearl Har-
bour e il centenario del Vol-
canoes National Park. 
“Spesso non sono annoverate
quali isole del Pacifico ma ne
fanno parte a pieno titolo. Qui
la natura rigogliosa si fonde
con la tradizione della popo-
lazione polinesiana, e con la
modernità e la mondanità
portata dall’essere il 50° stato
degli Stati Uniti d’America.
Nel nostro Travel Experience
Wedding Edition abbiamo in-
serito alcuni resort-gioiello,
come The Royal Hawaiian, a
Luxury Collection, a Waiikiki,
Honolulu; The Ritz-Carlton,
Kapalua ed il Four Seasons
Resort at Wailea, entrambi
sull’isola di Maui; e infine il
Grand Hyatt Resort & Spa su
Kauai Island” spiega Alberto
Albéri, tour operator mana-
ger di Gattinoni Travel. 
Un mercato maturo dove
certo non manca il prodotto
più adatto agli honeymooner,
e non solo italiani. .

ben collegata con l’Australia,
ideale e genuina. Questo ne
sta facendo il vero successo. I
suoi abitanti sono aperti, cor-
diali, anche se ancora non ci
sono servizi di standard inter-
nazionale rispetto alle altre
aree, crediamo che abbiano
grande potenziale per i pros-

simi anni” spiega Paola Brog-
gini, esperta prodotto Au-
stralia e Pacifico di Hotel-
plan. Oltre ai collegamenti
via Australia, ci sono da con-
siderare anche quelli via Asia,
non solo Giappone, ma, gra-
zie ai voli aerei dall’Italia di
Korean Air, si può passare
anche via Seul. Infine si affac-
cia sul nostro mercato  la
Nuova Caledonia, anche se
ancora i collegamenti aerei
sono insufficienti per creare
un movimento turistico con
numeri significativi. 

Il caso Hawaii
Chi invece nell’area non ha
certo problemi di riconosci-
bilità sono le Hawaii. Ben col-
legate agli Stati Uniti per ov-
vie ragioni, sono viste da
molti come una alternativa
più vicina della Polinesia
francese. In particolare nel
2016 hanno avuto attenzione
mediatica anche per alcune
ricorrenze: il 75° anniversario

Le Isole di Tahiti restano leader nell’area sul mercato italiano. 
Crescono le Isole Cook e le Fiji. Ancora da scoprire la Nuova Caledonia di Alessandra Gesuelli

Australia e Sud Pacifico

La Laguna di Aitutaki, perla delle Isole Cook
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