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La ricerca svolta in esclusiva per Gv da Risposte Turismo esplora il ruolo della specializzazione per restare sul mercato

Lavvento del turismo via web
ha generato negli anni delle
forti ricadute sul comparto
dell'intermediazione turistica,
creando una pressione com-
petitiva cui € necessario far
fronte per ritagliarsi il proprio
spazio di business.

Una ricerca condotta in esclu-
siva per Guida Viaggi da Ri-
sposte Turismo, la societa
guidata da Francesco Di Ce-

guidaviaggi.lavoroturismot

sare, su un panel di oltre 100
agenzie, ha messo in luce
Iimportanza della specializ-
zazione per restare sul mer-
cato. “Gli agenti di viaggio -
spiega il focus nelle sue pre-
messe - sembrano fiduciosi sul
futuro del settore, pur ammet-
tendo che é necessario restare
al passo con i tempi e seguire i
trend per essere allaltezza delle
aspettative della clientela e po-

tersi riappropriare di parte
della fetta di mercato che i
grandi portali online hanno
conquistato”. La specializza-
zione diventa un imperativo
categorico per restare compe-
titivi. Su quali segmenti di
mercato? Il panel ha messo
sul podio 'ambito dei gruppi
organizzati insieme a quello
dell'incoming e loutgoing di
medio e lungo raggio, que-
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Scopri Guida Viaggi Lavoro. Un marketplace unico per incontrarsi e iniziare a collaborare.

stultimo declinato nelle pit
diverse destinazioni, da Eu-
ropa, Asia e Medio Oriente a
Stati Uniti, Caraibi, Marocco
ed Australia. Tra gli agenti si
riscontra poi una decisa pro-
pensione per i prodotti del
settore Mice e di quello cro-
cieristico, oltre ai pacchetti
tailor made personalizzati in
base alle richieste particolari
della clientela. Seguono i vi-
aggi d'affari, i viaggi di nozze e
i pacchetti turistici in generale.
Tra le infinite possibilita di
specializzazione, a prevalere
¢ lelemento della formazione
personale, che ha la meglio
anche sulle analisi di profitta-
bilita. Ben il 60% del campio-
ne di adv intervistati, infatti,
ha rivelato che la specializza-
zione prescelta ¢ molto legata
alla passione personale, men-
tre solo il 51% la fa discendere
da obiettivi specifici come
lelemento del profitto e la
possibilita di avere migliori
prospettive per il futuro della
propria agenzia. Quasi un ter-
z0 del campione ha inoltre in-
trapreso un percorso di spe-
cializzazione per distinguersi
rispetto alla concorrenza ed
entrare cosl in spazi di merca-
to meno saturi. E anche la
propensione a promuovere e
sviluppare il turismo nel ter-
ritorio dove ¢ localizzata l'a-
genzia sembra essere un dri-
ver di scelta dell'ambito in cui
¢ bene specializzarsi. Quando
poi si chiede agli agenti quali
sono i risultati piu rilevanti

Soloandata
_tasseincllse.

che la specializzazione porta
con sé, gli interlocutori citano
laumento della soddisfazione
e la conseguente fidelizza-
zione del cliente, la possibilita
di competere con gli altri ca-
nali di vendita dei prodotti
turistici e ampliare il bacino
di utenza. Quanto alla soste-
nibilita delloperazione per
aziende che per la gran parte
sono di piccole o medie di-
mensioni, per la maggior
parte del panel la specializza-

zione non comporta un forte
aumento dei costi di gestione
e non sembra essere un fat-
tore che complica di molto
lorganizzazione interna in
termini di personale e forni-
tori, sebbene implichi qual-
che sforzo in pill per poter
gestire con efficacia le diverse
aree di specializzazione, por-
tandole avanti in parallelo e
con una certa dose di co-
stanza.
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Agenzie di viaggio, specializzazione
imperativo categorico

|l focus esclusivo di Risposte Turismo su un passo sempre piu necessario
per restare (bene) sul mercato

Non piu unopzione impren-
ditoriale tra le tante possibili,
ma un vero e proprio im-
perativo categorico per resta-
re sul mercato. E questa la
definizione piu esatta del
concetto di specializzazione
che emerge dall'indagine
svolta in esclusiva per Guida
Viaggi da Risposte Turismo
tra gli agenti di viaggio ita-
liani. Lanalisi della societa
guidata da Francesco Di Ce-
sare ha coinvolto oltre 100
agenzie (106, per la precisio-
ne) ed é partita dallassunto -
ormai pill che acclarato - che
lavvento del turismo via web
abbia generato negli anni delle
forti ricadute sul comparto
dell'intermediazione turistica,
creando una pressione com-
petitiva cui ¢ necessario far
fronte per potersi ritagliare il
proprio spazio di business.

| punti di forza
dell'intermediazione
“Gli agenti di viaggio - spiega
il focus nelle sue premesse -
sembrano fiduciosi sul futuro
del settore, pur ammettendo
che é necessario restare al
passo con i tempi e seguire i
trend per essere allaltezza delle
aspettative della clientela e
potersi riappropriare di parte
della fetta di mercato che i
grandi portali online hanno
ultimamente conquistato”.

specializzazione?

Non & indispensabile, ma aiuta
19%

Si
21%

No
60%

e\ Ml | Ritiene che un'agenzia di viaggio possa "sopravvivere" oggi senza avere almeno un ambito di

Fonte: Risposte Turismo (2019).

Questione di domanda e di
offerta, insomma, come per
ogni settore del commercio.
E al cambiare dell'una, per
laltra non ce che da scegliere
darwinianamente tra l'adat-
tarsi o il “morire”. Sapendo
puntare sui riconosciuti punti
di forza di un viaggio inter-
mediato: da una precedente
indagine di Risposte Turismo
relativa agli interessi, alle pre-
ferenze e ai cambiamenti in
corso della clientela degli adv
era infatti emerso che per
quasi meta dei professionisti
ascoltati i potenziali viaggia-
tori continueranno a rivol-
gersi alle agenzie, in parti-
colar modo per acquistare
prodotti difficilmente preno-

tabili senza umassistenza o
per aggiungere servizi parti-
colari alla vacanza prenotata
autonomamente. Parte della
clientela, inoltre, manifesta la
necessita di fugare dubbi e
chiedere consigli: di conse-
guenza, il confronto diretto
con la figura dell'agente di
viaggio risulta per alcuni an-
cora importante nel processo
di scelta ed acquisto della
vacanza. “Professionalitd, affi-
dabilita e fiducia della clien-
tela negli agenti di viaggio
tuttavia non bastano per ov-
viare alle sempre piti ricor-
renti prenotazioni di viaggi e
vacanze per mezzo dei canali
online — avverte lo studio -.
Basti pensare al recente e di-

rompente episodio del falli-
mento della storica Thomas
Cook, alle difficolta dei tour
operator italiani e ai disagi
generati sulla clientela di cui i
viaggiatori nazionali ed inter-
nazionali hanno letto e stanno
leggendo in questi giorni”.

Kant entra in agenzia

Da qui la specializzazione
come “imperativo categorico”.
E se Kant entra in agenzia di
viaggi, & bene che ci resti: "La
specializzazione, o quantome-
no la riflessione sullo specializ-
zarsi o meno, é un passo neces-
sario per qualsiasi impresa che
vuole restare competitiva sul
mercato — ci spiega Francesco
di Cesare, presidente di Ri-

sposte Turismo -. Vale in qual-
siasi comparto, vale nel turi-
smo e vale per le agenzie di
viaggio, il cui modello di bu-
siness sembrava fortemente
compromesso ma che oggi,
alla luce di quanto accaduto,
é possibile affermare sia tut-
taltro che tramontato, benché
necessiti di una serie di ade-
guamenti per evitare spia-
cevoli sorprese in futuro”.

Gia convinti

4 agentisu 5

E veniamo alle risposte degli
agenti di viaggio. Che dimo-
strano innanzitutto di aver
ben chiaro quale sia lo scena-
rio di settore, dal momento
che - sul totale del campione

di Gianluca Miserendino

interpellato da Risposte Turi-
smo - considera nel 60% dei
casi la specializzazione di
prodotto come un elemento
necessario per la sopravvi-
venza stessa delle adv.

Se a questa opinione maggio-
ritaria aggiungiamo poi la
quota di coloro che non re-
putano specializzarsi indi-
spensabile, ma comunque co-
me un valido ausilio per in-
crementare le vendite ed am-
pliare il portafoglio clienti (il
19% dei rispondenti), otte-
niamo che per quattro agenti
su cinque puntare sulle-
sperienza e la professionalita
degli agenti di viaggio e sulla
specializzazione “risulta -
spiega il focus - la maniera
piu efficace per continuare ad
avere successo nel proprio bu-
siness in un contesto in cui le
informazioni sono estrema-
mente accessibili ed é quindi
necessario differenziarsi rispetto
alla concorrenza”. Pur sapendo
bene quale sia il rovescio della
medaglia, perché specializ-
zarsi in uno o pitt ambiti non
¢ mai unoperazione a costo
zero, dal momento che pre-
vede lacquisizione e I'aggior-
namento continuo di compe-
tenze molto approfondite e di
unautentica conoscenza del
prodotto, oltre che un inces-
sante monitoraggio del mer-
cato. °

Specialisti, ma di che?

Passione personale
Maggiore marginalita efo migliori prospettive in futuro
Domanda da parte dei clienti
Ridotta competizione/spazi di mercato

Altro  [EZ

Perché avete scelfo questo ambito di specializzazione?

0% 10% 20% 30%

Fonte: Risposte Turismo (2019). Nota: il rispondente poteva indicare risposte multiple.

Diventare specialisti, d’ac-
cordo. Ma su quali segmenti
di mercato?

E’” questo Taltro interrogativo
che ha impegnato le adv coin-
volte da Risposte Turismo nel
suo focus realizzato per Gv.

Gruppi vincenti
Ebbene, dalle risposte degli

agenti emerge un podio che
vede prevalere 'ambito dei
gruppi organizzati insieme a
quello - piu generico - del-
I'incoming e a quello dellout-
going sul medio e lungo rag-
gio, quest’ultimo declinato
nelle piti diverse destinazioni,
da Europa, Asia e Medio O-
riente a Stati Uniti, Caraibi,

Marocco ed Australia. Tra gli
agenti troviamo poi una de-
cisa propensione per i pro-
dotti — sempre piu richiesti -
del settore Mice e di quello
crocieristico, oltre ai pacchetti
tailor made personalizzati in
base alle richieste particolari
della clientela. “Seguono - si
legge nello studio - i viaggi

daffari, i viaggi di nozze ed i
pacchetti turistici in generale”,
mentre tra i segmenti di spe-
cializzazione meno gettonati
e ricorrenti troviamo altre ti-
pologie di offerta, come il tu-
rismo religioso, il cicloturismo,
il prodotto termale e quello
balneare”.

II tratto che unisce i diversi

settori citati dagli agenti di
viaggio sembra quello di non
prevedere, di per sé, lemer-
gere di trend realmente inno-
vativi, puntando piu su ter-
reni di specializzazione gia
noti.

“Non emergono — osserva in-
fatti Risposte Turismo - pro-
dotti né specializzazioni par-
ticolari: basti pensare come tra
i rispondenti alcuni abbiano
citato la biglietteria come am-
bito specializzato, una delle
funzioni base dellagenzia di
viaggio. Le uniche citazioni
che si distaccano dall'usuale
sono state quelle relative a spe-
cializzazioni in viaggi musi-
cali e subacquei, golf e parchi
divertimenti”.

Specializzarsi

nelle proprie passioni
Interessante anche capire in
base a quali parametri le a-
genzie di viaggio orientino la
scelta tra le infinite possibilita
di specializzazione disponi-
bili. A prevalere, in questo
caso, ¢ lelemento della for-
mazione personale, che ha la
meglio anche sulle analisi di

profittabilita. Ben il 60% del
campione di adv intervistati,
infatti, ha rivelato che la spe-
cializzazione prescelta &
molto legata alla passione
personale, mentre solo il
51% la fa discendere a obiet-
tivi specifici come lincre-
mento del profitto e la pos-
sibilita di avere migliori
prospettive per il futuro
della propria agenzia.
“Anche le richieste espresse
dalla propria clientela (50%)
portano spesso ad optare per
uno o pitt ambiti specifici al
fine di poter risultare prepa-
rati a far fronte a diverse ne-
cessitd e preferenze”, spiega
lo studio.

Quasi un terzo del campione
ha inoltre intrapreso un per-
corso di specializzazione per
distinguersi rispetto alla
concorrenza ed entrare cosi
in spazi di mercato meno sa-
turi. E anche la propensione
a promuovere e sviluppare il
turismo nel territorio dove
¢ localizzata l'agenzia sem-
bra essere un driver di scelta
dell'ambito in cui specializ-
zarsi. G.M.



18 Novembre 2019 - n° 1581

FOCUS

Comunicare la "differenza”:
passaparola ancora decisivo

| risultati che gli adv si aspettano dal loro specializzarsi. E come raccontarlo al proprio target

Aumenti la capacita di competere con altre modalita
di vendita di prodotti turistici

Aumenti il bacino di clientela che si rivolge all'agenzia
Aumenti la soddisfazione del cliente fidelizzandolo
Aumenti i profitti e la marginalita

Aumenti i costi di gestione

Aumenti la difficolta organizzativa (personale
specializzato e competenze, fornitori, ecc...)
0%

Esprimendo un voto da 1 a 5 (dove 1 = poco/nulla e 5= molto), ritiene che specializzarsi in uno o pit ambiti:

poter gestire con efficacia le
diverse aree di specializza-
zione, portandole avanti in

Fristagglo parallelo e con costanza’.

medio
3,97 Far viaggiare anche

la comunicazione

E poi ce l'aspetto della co-
municazione. Come far sa-
pere alla clientela potenziale
che la nostra agenzia di
viaggi ¢ quella giusta, quella
alla quale rivolgerci se ab-
biamo scelto una certa desti-
nazione, o se viaggiamo per
provare una determinata
esperienza o una certa mo-
dalita di viaggio e di sog-
giorno? Ebbene, la quasi to-

3,88
4,53
381
2,35

2,86

A% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

1m2m3m4mb

Fonte: Risposte Turismo (2019).

talita degli agenti di viaggio

ascoltati risponde che “fa

Aumentare la soddisfazione
e fidelizzare la clientela,
competere meglio con gli
altri canali di vendita dei
prodotti turistici e ampliare
il proprio target-bacino di
utenza. E’ questa la top-
three delle motivazioni cita-
te dagli agenti di viaggio
quando si chiede loro quali
siano i risultati pil rilevanti
e tangibili che la specia-
lizzazione porta con sé.

Il campione “si é manifestato
abbastanza daccordo sul fat-
to che la specializzazione
contribuisca ad incrementare
profitti e marginalita”, se-

condo Risposte Turismo.

Ma quanto costa?

Quanto alla sostenibilita
delloperazione per aziende
che sono comunque, nella
maggior parte dei casi, pic-
cole o medie, “per la maggior
parte del campione la specia-
lizzazione non comporta per
lagenzia di viaggio un forte
aumento dei costi di gestione,
e non sembra essere un fat-
tore che complica di molto
lorganizzazione della stessa
in termini di personale e for-
nitori”, sebbene “implichi
qualche sforzo in piu per

GUIDA VIAGG/

Le conclusioni

“Dall’indagine - commenta
in conclusione Francesco di
Cesare - emerge uno scenario
interessante, caratterizzato
per lo piu dalla consape-
volezza della necessita di
specializzarsi in determinati
servizi e proposte per difen-
dere uno spazio di mercato
fortemente messo a rischio da
altri canali di vendita, a
partire da quello online. Nello
stesso tempo quando si va ad
indagare lambito o gli ambiti
di specializzazione, non e-
mergono fronti particolar-
mente originali o realmente
di nicchia, vedendo viceversa
prevalere le proposte pensate
per gruppi organizzati e

o .4 Come avete scelto di far conoscere al mercato la/e vostra/e specializzazione/i?

Incentivando il passaparola tra i nostri clienti
Investendo nella comunicazione online e tramite social media
Investendo in advertising classico verso il consumatore

In alcun modo . 4%

Altro
0%

10% 20% 0% 40%

69%

50% 60% 70%

Fonte: Risposte Turismo (2019). Nota: il rispondente poteva indicare risposte multiple.

Parchi divertimento

Viaggi musicali

In quali prodottitemi siete specializzati?

Gruppi Tailor made INncoming
MICE Viaggi di nozze Tuismo eigoso
Turismo culturale Crociere Viagel in puliman
Business travel visiswsae Hotel :
Cicloturismo - Turismo sportivo Villaggi turistici Event
Outgoing medio/lungo raggio
Viaggi studio Pacchetti turistici scoiaresche
Escursioni giornaliere

Tour a piedi

conoscere il proprio ambito
di specializzazione attraverso
una o piu modalita”, con il
prevalere del caro, vecchio e
inossidabile passaparola tra
clienti (69% del campione),
seguito dagli immancabili
strumenti digitali dell'online
e dei social media (63%). E
se quasi un terzo dei rispon-
denti punta su un tipo di
advertising classico (29%),
altri colgono l'occasione di
fiere di settore ed altri eventi
e stringono partnership con
gli uffici del turismo per

Food & wine

Golf
Famiglie

Turismo balneare

Fonte: Risposte Turismo (2019).

pubblicizzare il proprio pro-
dotto (7%).
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Spedizione in abbonamento po-
stale

D.L.353/2003(conv. In
L.27/02/2004 N.46) Art. 1,
comma 1, DCB Milano. In caso
di mancato recapito rinviare al-
I'ufficio P.T. di Ancona CMP
Passo Varano detentore del
conto per la restituzione al mit-
tente che si impegna a pagare la
relativa tariffa.

Pincoming o loutgoing da o
verso determinate destinazioni,
non per forza, queste ultime,
complicate da visitare o
sconosciute e dunque difficili da
proporre’”.

E poi c¢ lo sguardo sui trend a
venire: “in futuro il processo di
specializzazione non potra che
salire di livello, con investimenti
maggiori per acquisire com-
petenze specifiche, che potranno
essere ripagati da una do-
manda che sta dimostrando di
essere pronta a riconoscere, e
dunque a retribuire, la qualita
e la specificita del servizio che
riceve’. G.M.
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Brexit, la partita si gioca
sul filo del rasoio

Al Wtm di Londra le performance future della travel industry

La presentazione dedicata alla Brexit

Lo spauracchio della Brexit e il
rischio di un possibile no-deal
del Regno Unito nei confronti
dell'Unione europea sono stati
certamente tra i temi caldi
dellultima edizione del World
Travel Market di Londra, e se
per qualche operatore italiano,
“la situazione al momento non
preannuncia alcuna flessione in
termini di arrivi”, per Euro-
monitor, invece, il pericolo
oggettivo ¢ di perdere circa
dieci milioni di turisti inglesi
in partenza, con un ritorno
del Regno Unito a una situ-
azione di mercato simile al
2008, quando il Paese ha
accusato il colpo di una
recessione economica, che ha
intaccato anche la travel
industry.

“Per lintero comparto turi-
stico la migliore soluzione pos-
sibile é che il Regno Unito lasci
PEuropa con un adeguato ac-
cordo di libero scambio, una
Brexit ordinata. In caso con-
trario - ha ammonito Caro-
line Bremner, head of travel
research di Euromonitor In-
ternational - nel 2020 su-
biremo la perdita di 10 milioni
di partenze, riportando loro-
logio indietro di oltre dieci
anni. La Brexit é stata posti-
cipata per la terza volta, con-
tribuendo ad accrescere l'in-
certezza nel Paese e soprattutto
nei consumatori, recente-
mente coinvolti dal fallimento
di Thomas Cook”. Bremner
ha aggiunto poi che l'econo-
mia del Regno Unito aveva
gia subito una contrazione
dello 0,2% nel secondo tri-
mestre di quest'anno. E se le
ripercussioni di un no-deal
coinvolgeranno tutti i com-
parti dell'industria turistica -
per David Goodger, mana-

#IdeasnrriveHere

ging director of Tourism E-
conomics, I'impatto di un
mancato accordo con I'Ue sul
trasporto aereo si vedra solo
nel 2021 - anche il senti-
ment dei viaggiatori inglesi
potra cambiare, spostando
quasi certamente l'ago della
bilancia verso una maggiore
incertezza nel decidere di
partire, tanto che secondo

Lo stand Enit al Wtm

Oxford Economics il tema
Brexit sta influenzando i
piani di viaggio nel 2019 per
il 17% dei viaggiatori britan-
nici.

Cambiano anche le abitudini
di viaggio, oggi un 26% circa
di potenziali turisti inglesi sta
posticipando i propri pro-
grammi di viaggio in Europa
nell’attesa di una soluzione
definitiva alla Brexit. Di con-
tro, anche il 32% dei viag-
giatori europei sta ritar-
dando eventuali spostamenti
verso il Regno Unito, mentre
per il 38% dei viaggiatori
europei la percezione nega-
tiva dovuta alla Brexit rende

meno probabile una vacanza
nello Uk.

L'ottimismo

degli operatori italiani
“La Brexit oggi resta certa-
mente un punto interrogativo,
ma per quanto riguarda le
prenotazioni aeree di questo
autunno non abbiamo regi-
strato alcun calo, anzi il 70%

dei tour operator inglesi ha
previsto una crescita delle ven-
dite”. A dirlo ¢ Giorgio Pal-
mucci, presidente di Enit,
che al Wtm ha snocciolato i
numeri dell'incoming britan-
nico in Italia ed evidenziato
come la seconda citta di o-
rigine sia Londra con il 4,4%
di arrivi. “Non sara certamen-
te la Brexit a fermare il turista
inglese — ha proseguito -, che
per noi rappresenta il quarto
mercato di riferimento, con
oltre 14 milioni di pernotta-
menti nel 2018 e un +6% sul
20177

Secondo i dati Enit, le per-
formance positive dei flussi

di Silvia Pigozzo

inglesi in Italia proseguono
anche nei primi sei mesi del
2019 con circa 2,8 milioni e
segnando un +10,3% sul 2018.
In aumento anche i per-
nottamenti, che raggiungono
i 16 milioni (+14,6% sul 2018).
“I turisti inglesi sono attratti
dalla cultura e dalla ricchezza
enogastronomica del nostro
Paese tanto da far registrare
incrementi nel primo semestre
dellanno anche in termini di
spesa: 1,7 miliardi di euro, in
aumento del 15,6%”. Tra le
regioni che pill attraggono i
turisti doltremanica, in testa
ce il Veneto con circa 2,6
milioni di notti, seguita dalla
Campania, Toscana, Lombar-
dia e Lazio. “Questo podio con-
ferma l'importante lavoro che
stiamo facendo come Regione
per spingere l'incoming, che per
noi rappresenta il 70% dei flussi
turistici. Ora oltre ai numeri
vogliamo far crescere anche la
qualita degli arrivi e delle pre-
senze, puntando sul segmento
luxury per attrarre turisti con
capacita di spesa piti elevata”,
ha sottolineato Federico
Caner, assessore al turismo e
ai Fondi Ue della Regione
Veneto.

Per Marco Bernabg, Fit Dept

manager di Acamporatravel,
tour operator Italiano spe-
cializzato in incoming su tutto
il territorio e legato al gruppo
Tui, la Brexit influira certa-
mente sulle performance di
vendite, con una fluttuazio-
ne del 30-40%.

“Ancora di pin questo per-
durare del clima di incertezza.
Gli inglesi erano soliti preno-
tare le loro vacanze in Italia
con largo anticipo. Mentre
oggi questa situazione di
instabilita ha spostato i tempi
di prenotazione sempre piti a
ridosso delle partenze. Fattori
che hanno inciso sul nostro u-
tile netto”. o
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Le evoluzioni
del corporate

Ecosostenibilita al centro

delle politiche

Sara la sostenibilita a rappre-
sentare un elemento di novita
alla prossima edizione di Biz-
Travel Forum in programma a
Milano il 20 e 21 novembre. 11
tema sara dibattuto accanto ad
argomenti come mobility, tu-
rismo, eventi, ecosistema digi-
tale in un palinsesto ricco di
contenuti e composto da semi-
nari, forum, tavole rotonde e
workshop.

Il forum di apertura anticipera
landamento delleconomia in
Italia e le scelte strategiche che
le aziende dovranno affrontare
per il futuro mentre i seminari
saranno dedicati alle nuove

di Laura Dominici

ranno richieste alla luce di que-
sti cambiamenti.

La seconda giornata iniziera
con la presentazione di un'in-
dagine dell'Istituto Piepoli sulla
sostenibilita che aiutera a capi-
re meglio impatto e dimensio-
ne di questo fenomeno sociale
insieme al grado di maturazi-
one della coscienza ecologica
nel pubblico.

Torna poi la collaborazione con
Guida Viaggi, a cui sara dedi-
cato un panel, legato alle nuove
tendenze nel settore del busi-
ness travel, con particolare ri-
ferimento al cliente e al mondo
del digital.

Un momento della scorsa edizione di BizTravel Forum

tendenze del settore, in unot-
tica soprattutto di turismo eco-
sostenibile e responsabile.

I temi principali verteranno,
quindi, sulle novita delle a-
ziende, con focus puntato sulle
innovazioni tecnologiche e sul-
le modalita di soddisfazione
delle sempre pitt complesse e-
sigenze dei clienti, attenti, ora
pitt che mai, anche all'impatto
ambientale delle proprie scelte
turistiche. Il presidente del
Gruppo Uvet, Luca Patane, il-
lustrera, tra i vari progetti
aziendali, anche il business
model della compagnia aerea
che ha cambiato nome. Entro
il mese in corso, infatti, la livrea
di Blue Panorama lascera il po-
sto a quella di Luke Air. Un
cambio d’abito che sara domi-
nato dai colori blu e giallo.
Buona parte della seconda
giornata sara poi dedicata al-
levoluzione digitale dell'indu-
stria turistica.

In collaborazione con Net-
comm Digital Travel, saranno
presentate due tavole rotonde,
il cui dibattito vertera sulle im-
plicazioni dellecosostenibilita
sul turismo dei prossimi anni
e in che modo l'intelligenza ar-
tificiale, I'Internet of Things, i
Big Data, i cambiamenti de-
mografici e le preferenze dei
clienti influiranno sulla do-
manda del settore e quali com-
petenze e professionalita sa-

“Tra travel policy e app fai da
te: il futuro del business travel”,
questo il tema del seminario
moderato dal caporedattore
Laura Dominici, ovvero come
il mondo digitale sia aperto a
nuove opportunita per agevo-
lare le trasferte dei business tra-
veller. Tra motori di ricerca che
facilitano la prenotazione di
voli e hotel, le app studiate per
gestire e controllare il proprio
itinerario di viaggio, cambia il
ruolo delle Timc nel settore cor-
porate. Si cerchera allora di ca-
pire quale sia il valore aggiunto
e lorientamento delle agenzie
specializzate per ottimizzare
costi e gestire al meglio le poli-
tiche di viaggio.

Di tecnologia si parla anche in
“La rivoluzione copernicana
della customer experience nella
travel technology”. Lindustria
dei viaggi sta scoprendo come
non sia la customer experience
di chi organizza e usufruisce
dei viaggi a doversi adattare alla
tecnologia, ma viceversa. A
questo proposito, “Compagnie
aeree tra digital e corporate:
come stanno disegnando il fu-
turo dei viaggi daffari” affronta
il tema di come la trasforma-
zione digitale restituisca un
forte desiderio di personaliz-
zazione del viaggio che puo
portare le aziende a fare scelte
non completamente conformi
alle policy adottate. .
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Alpitour, la ricetta
di Giovanni Tamburi

La visione del presidente della merchant bank

Giovanni Tamburi, fonda-
tore e presidente di Tamburi
Investment Partners Spa,
spinge lacceleratore sulla
parte ricettiva della macchina
Alpitour; la merchant bank
detiene, infatti, la maggioran-
za del gruppo turistico italia-
no. Senza escludere nuove ac-
quisizioni. A dichiararlo il
manager stesso in un'intervi-
sta a GuidaViaggi a margine
del premio Parete, intitolato
alla memoria di Ermanno Pa-
rete, sopravvissuto a Dachau,
che ha passato 'ultima parte
della sua vita a diffondere
lentusiasmo per la vita e
limportanza della memoria
attraverso attivita divulgative
tra i giovani; Tamburi, ap-
punto, ¢ stato 'assegnatario
del premio per il 2019. Oc-
casione in cui ha ripercorso
la storia della societa, nata da
un sogno: quello di “veicolare
capitali sani verso imprese de-
siderose di svilupparsi. Par-
timmo in cinque — racconta il

presidente -, in due mesi era-
vamo in 56”. Un percorso che
ha portato ad essere “il primo
investitore in Italia dopo Cdp”.
In un panorama generale “in
cui la maggior parte si la-
menta e in questo i media non
aiutano. Cé una situazione di
pessimismo, quando in realtd
siamo una generazione fortu-
natissima, grazie alla globaliz-
zazione. Oggi con Internet si
puo diventare ricchissimi e fa-
mosissimi. Non si tratta di un
ottimismo ‘becero’ questanno
cé stata una crescita del 3% e
in un mondo che ha il segno
pity’ davanti non si puo essere
pessimisti. Bisogna crederci, il
mondo ¢é pieno di opportu-

[$3)

nita’.

Gv: Dopo loperazione Al-
pitour, prevedete altre ac-
quisizioni?

“Noi siamo sempre molto at-
tivi e il nostro impatto nel
capitale di una societa &
sempre spingere per le ac-

quisizioni. Abbiamo acqui-
stato anche due alberghi nel
corso dellestate a Taormina
per espandere lattivita alber-
ghiera, perché in fondo Alpi-
tour ha tour operating, aerei,
agenzie, ma la parte ricettiva,
che consta di circa 15 unita,
deve essere molto rafforzata,
per cui stiamo continuando
in quella direzione”

Gv: Quale bilancio puo trac-
ciare dell’ingresso nel setto-
re turistico?

“Eccezionale. I dati di que-
stanno di Alpitour piu che
raddoppiano la redditivita di
quattro anni fa, per cui siamo
contentissimi. Il gruppo ¢
sempre pil leader, le acqui-
sizioni di Eden e di altre so-
cieta sono andate molto bene,
meglio del previsto. La quota
di mercato sta salendo, il
numero di passeggeri anche”

Gv: Avete registrato pro-
blemi dovuti alla questione

L'INTERVISTA

di Nicoletta Somma

messa a terra dei 737 Max?
“Grazie al cielo abbiamo fatto
questi acquisti di aerei negli
anni scorsi. Siamo molto ben
coperti sulle varie rotte”.

Gv: Il crac Thomas Cook a-
gevolera le mire espansioni-
stiche di Alpitour?

“Molto. Stiamo gia vedendo
sulla Spagna e sulla Grecia
moltissimi proprietari di
immobili, di alberghi che si
stanno rivolgendo a noi, per
cui certamente la quota di
mercato di Alpitour in Euro-
pa aumentera, in particolare
in Francia dove abbiamo una
societa costituita due anni fa
e di sicuro li trarremo pro-
fitto in modo importante”.

Gv: Qual ¢ il suo rapporto
con le aziende?

“Le aziende sono il nostro va-
lore aggiunto, cio che pagalo
stipendio a tutti quanti. Sono
il motore del mondo, che va
respirato, vissuto, compene-

Giovanni Tamburi

trato. Per questo bisogna an-
dare a capirne i processi pro-
duttivi, le dinamiche interne,
aspetti importantissimi, in
particolare per i giovani che
con lesperienza diretta pos-
sono imparare molto di piu
che non stando in un ufficio
a Milano o a Londra o a New
York”.

Gv: Puo darci un suo com-
mento sulle attuali vicende
politiche...

“Credo che sia importantis-
simo il rapporto con il mondo
pubblico. Io personalmente, ma
anche i miei colleghi, sentiamo
molto il mandato di fare le
cose bene, per sintonizzare il
risparmio privato di un certo
livello con le aziende che si
vogliono sviluppare. E’ il mi-
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glior modo per nutrire un
Paese manifatturiero. Lessen-
ziale, come hanno detto mol-
ti ministri e anche il premier,
¢ riuscire a fare una manovra
che sia positiva per le im-
prese, perché queste ultime
in un Paese come I'Italia de-
vono essere per forza il cen-
tro di tutto. Cio che fa bene
alle imprese deve essere fatto,
cio che va contro di esse non
deve essere fatto. Questo ¢ il
mantra di cui questo governo
e tutti i prossimi a venire
devono cibarsi. Mi pare che
di voglia ce ne sia, pero ce
anche tanto protagonismo da
parte del singolo ministro
che forse dovrebbe andare un
po’ meno in televisione e alla
radio, fare meno proclami,
ma gestire un Paese” .
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Nuovi temi e prodotti per Buy Tuscany

Spazio ad una segmentazione per cluster che premia le nuove tendenze internazionali di viaggio.
'ultima edizione si & conclusa con 13mila richieste di appuntamenti

Un momento del Buy Tuscany a Firenze

Lofferta turistica toscana si ¢
evoluta negli ultimi anni, tra-
sformando il binomio mare
e citta in una programma-
zione piul strutturata e com-
plessa. Unevoluzione che ha
caratterizzato anche lo svi-

luppo delle ultime edizioni di
BuyTuscany, di cui I'ultima
del mese scorso si ¢ conclusa
con 13mila richieste di ap-
puntamenti, oltre 5.000 trat-
tative commerciali in corso
per un fatturato stimato che

supera i 40 milioni di euro
per la prossima stagione. A
tracciare il quadro l'assessore
regionale al Turismo, Stefa-
no Ciuoffo: “Il viaggio si sce-
glie seguendo unemozione, u-
na foto, un racconto che sappia
coinvolgere e il nostro terri-
torio ha un contesto favorevole”
La regione sta lavorando per
temi, valorizzando prodotti
come la neve, le terme, gli E-
truschi, “e la risposta - ha
commentato Ciuoffo - ¢é stata
unesplosione di presenze nel
territorio”. Il piano marketing
2020, intanto, puntera sul te-
ma della fascia alta, con un
budget di promozione trai6
e i7 milioni di euro. Un clien-
te che ama il confort, servizi
personalizzati, I'incontro con
lautenticita delle tradizioni
locali e un po’ di sana vita al-
laria aperta. E’ cio che chie-
dono i turisti, specialmente
quelli internazionali, alla To-
scana, dove accanto all’arte e
alla cultura vogliono provare
esperienze nuove. Dal punto
di vista dellospitalita, accanto

agli hotel e ai resort di lusso
si fanno strada country hou-
se, relais, agriturismi e anche
unbofferta di appartamenti di
lusso. E’ il caso di Carattere
Toscano Hotels & Resorts,
che nella primavera del 2020
aprira Oltrarno Apartments,
9 unita abitative di lusso di
diversa metratura in piazza
de’ Nerli ricavati da un pa-
lazzo storico, rinnovati e ri-
strutturati all'interno dalla
proprieta.

Le vacanze non sono
statiche

“Non si fanno piti vacanze
statiche - ha riferito il diret-
tore di Toscana Promozione
Turistica, Francesco Palum-
bo - e per questo stiamo spe-
cializzando lofferta suddivisa
per cluster. Da qui il tema
wedding, per il quale la Toscana
é la prima regione in Italia, il
wine tourism, il turismo slow sui
treni storici lungo la Val d’Or-
cia e la Porretana”. Progettare
il viaggio attorno allesigenza
del cliente ¢ la prerogativa di

Tourism Design Atelier, che
lavora con una rete capillare
di collaboratori “per vivere e-
sperienze autentiche con arti-
giani, vedere il lavoro al telaio
o in oreficeria in modo da di-
segnare il proprio gioiello”, ha
spiegato la societa, che si ri-
volge ad un target europeo fat-
to di individuali e piccoli grup-
pi dai 30 anni in su. Pur essendo
il Centro-Nord Europa e gli
Stati Uniti i mercati di rife-
rimento, “ci stiamo muovendo
sulla Cina, grazie allaccordo
con Ctrip, Promozione Toscana
offrira un prodotto audiovideo
specifico per i mercati asiatici, un
format che valorizzera i nostri
territori”, ha annunciato Pa-
lumbo. Per il 2020 Toscana
Promozione Turistica si con-
centrera su unofferta “sempre
piu specializzata negli ambiti
territoriali con il coinvolgi-
mento degli operatori della fi-
liera. Punteremo su un investi-
mento piu consistente in Cina
e in Medio Oriente anche in
vista di Expo 2020”. Tra i pro-
getti in pista, quello relativo a

TRENITALIA PASS

Dedicated to tourists who want
to discover ltaly by train.

Pass options available:
3,4,7 or 10 trips starting from 129€.

di Laura Dominici

132 comuni della fascia co-
stiera e del suo interno per
promuoverla come destinazi-
one sostenibile, coinvolgendo
in modo attivo il turista. “La-
voreremo anche per migliorare
la gestione dei flussi verso le a-
ree interne - ha sottolineato
Palumbo - e svilupperemo un
trasporto sostenibile con player
nazionali come Ferrovie, Enel,
Istituto Sanpaolo, Nugo e as-
sociazioni di categoria”.

Lestate 2019 si chiudera pero
con qualche sofferenza: “Ci ha
penalizzato la primavera — ha
detto Ciuoffo - e per questo
abbiamo puntato ad allungare
la stagione. Il mercato tedesco
ha subito una flessione dovuta
ad una economia in rallenta-
mento, poi sono mancati un po’
di inglesi. Nel 2020 — annuncia
— il mercato target sara il Nord
Europa. Poi coltiveremo anche
i flussi provenienti da Giap-
pone, Corea e Cina”. In To-
scana oltre il 50% del turismo
¢ di matrice estera e di questo
il 60% riguarda Germania e
Paesi Bassi. o
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Sabre rivoluziona l'ospitalita

Maggiore personalizzazione per aumentare la profittabilita.
Gli albergatori devono spingere sull'innovazione

Dimenticate il tradizionale
hotel in cui il soggiorno si
limita alla sola stanza o al
ristorante, nel caso abbiate
acquistato anche la colazione.
E dimenticate il tradizionale
staff, abituato a seguire pro-
cedure standard. Perché il
comparto dellospitalita subi-
ra una vera e propria rivo-
luzione, che ne ribaltera i
concetti di soggiorno e di
profittabilita. “I settore alber-
ghiero possiede una compo-
nente tradizionale ancora for-
te tanto da non permettere
agli albergatori di osservare i
cambiamenti in atto nei com-
portamenti e nelle abitudini
dei consumatori — ha sotto-
lineato Frank Trampert, ma-
naging director & chief
commercial officer for the
Apac & Emea di Sabre Ho-
spitality Solutions -. Chiedo-
no e si aspettano piti perso-
nalizzazione nelle loro espe-
rienze di acquisto, servizi e
prodotti verticali. Le aspet-
tative sono alte. Amazon o
Alibaba hanno colto il cam-
biamento e incrementato i
guadagni, spingendo sul dri-
ver tecnologia, reinventando
le regole del retail. Hanno ri-
sposto adeguatamente e tem-
pestivamente a un consuma-
tore, che oggi possiede mol-
teplici profili a seconda di co-
sa, di come e di quando acqui-

sta o usufruisce di un servizio.
Informazioni contenute in
ununica piattaforma con un
alto livello di configurazione e
in grado di segmentare cia-
scun profilo in base alle esi-
genze del momento”.

Contrariamente a quanto ac-
cade nellospitalita, dove si
lavora ancora con una tec-
nologia su base individuale
con applicazioni dedicate al
property management sy-
stem o al revenue manage-
ment system. Cosi quando si
rende necessario estrapolare
i profili da inserire ad esem-
pio nel loyalty program bi-
sogna fare unattivita di mix
and match. “Troppo complica-
to. E le differenze tra multiple
applicazioni e una singola ap-
plicazione sono lalta scalabi-
lita, una maggiore efficacia e
raggiungibilita e facilita di ge-
stione. Ecco perché stiamo la-
vorando a piattaforme dedi-
cate allospitalita piu scalabili
e condivisibili. Per essere veloci
ed efficienti in termini di co-
sto”, ha precisato Trampert.
Ma spingere l'acceleratore
sulla tecnologia non compor-
ta la perdita del contatto
umano, elemento chiave che
caratterizza lospitalita. “Lo
human touch non sparira.
Linnovazione permettera di
trascorrere piti tempo con gli
ospiti, di rispondere in modo

Frank Trampert

rapido ed efficiente ai loro bi-
sogni. Oggi chi lavora in hotel
passa la maggior parte del
tempo a rincorrere dati, in-
formazioni e numeri”.

Come cambia la vita

in hotel

Per descrivere questa evolu-
zione Sabre, insieme a Trend
Watching, ha individuato sei
trend nel settore hospitality,
dove tecnologie e innova-
zione, giocando un ruolo im-
portante nella personalizza-
zione e nellesperienza di sog-
giorno, spingono sempre pill
gli albergatori a trasformarsi

di Silvia Pigozzo

in retailer. E diventano fonte
di ispirazione.

“Parliamo di sentient spaces,
luoghi dotati di sensori e video
camere, che consentono di
ottimizzare le nostre abitudini.
Anche in hotel. Ad Hangzhou
Alibaba ha aperto FlyZoo,
hotel che usa I'automazione e
il riconoscimento facciale per
check-in e I'ingresso nelle stan-
ze. E nella struttura lavorano
maggiordomi e baristi robo-
tici. Qui la piattaforma ecom-
merce di Alibaba viene utiliz-
zata dai consumatori per i
loro acquisti in loco. Un con-
cetto simile a quello dei servizi

ancillari venduti dalle compa-
gnie aeree”. 1l secondo trend
si riferisce allacommerce, do-
ve ‘@” sta per automazione e
intelligenza artificiale capaci
di migliorare la travel ex-
perience. “Come fa Porter &
Sail, app che fornisce consigli
su dove alloggiare e cosa fare
nelle destinazioni di tutto il
mondo. Prenotando in uno
degli hotel partner si ricevono
suggerimenti in tempo reale e
in base alle proprie preferenze”.
Sabre sottolinea anche I'im-
portanza di porre fine agli
eccessi, che possono essere
identificati con I'uso massivo
della plastica - ormai i viag-
giatori sono estremamente
sensibili al tema. L'Akyra Tas
Sukhumvit a Bangkok, ad
esempio, ¢ il primo hotel in
Asia a fare a meno della pla-
stica. Ma fine degli eccessi
significa anche riqualificazio-
ne di spazi dismessi in hotel
che si trasformano in luoghi
di socializzazione e co-
working. “Gli hotel devono
guardare anche al concetto di
inclusivita, soddisfare le esi-
genze pratiche di ogni set di
consumatori. Prodotti, servizi
e spazi che soddisfano tutti.
Wheel the World ha lanciato i
primi  tour accessibili nel
Machu Picchu a chi é costretto
sulla sedia a rotelle. Un e-
sempio che puo essere di ispira-
zione per creare nuove nicchie
di mercato e generare reve-
nue”.

Realta virtuale e tecnologie
immersive sono gia nelle
strutture alberghiere. “Qui,
spazi virtuali fungono da
scenario dove vivere esperien-
ze, che poi si traducono in
acquisti di prodotti nel mondo
reale. Dove poter vivere il con-
cetto di socializzazione. Oggi
stili di vita e urbanizzazione
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causano isolamento. Ecco per-
ché gli hotel devono ripensare
gli spazi, trasformandoli in
ambienti che favoriscono le
connessioni e promuovono il
benessere sociale”. Come ha
fatto il Life House negli Usa,
che ha lanciato una piatta-
forma social su misura per
connettere gli ospiti nella
struttura prima del loro ar-
rivo. Dopo aver prenotato una
stanza sulla piattaforma, &
possibile decidere di connet-
tersi con coloro che soggior-
neranno nello stesso periodo,
condividendone le attivita.

Oggi gli ospiti consumano
una grande quantita di servizi
solo una volta arrivati in hotel
perché non possono acqui-
starli online. “E quando pre-
noti una stanza devi prenota-
re simultaneamente i servizi
come colazione, late check in o
check out, mentre noi vorrem-
mo che questi servizi possano
essere acquistati indipendente-
mente. Cosi abbiamo investito
pesantemente in questo nuovo
sistema retail e abbiamo co-
struito questa piattaforma in
cui é possibile acquistare ogni
singolo articolo del nostro in-
ventory. Da un punto di vista
strutturale della piattaforma ci
siamo completamente spostati
dal semplice conteggio e regi-
strazioni delle stanza”, ha
concluso Trampert. E nella
competizione con le Ota,
lopportunita di vittoria per gli
hotel risiede in una maggiore
e migliore personalizzazione
dellofferta al consumatore.
Che puo essere raggiunta solo
attraverso l'abilita di vendere
qualsiasi cosa abbiano in mo-
do efficace e accattivante, ma-
gari anche prima che gli ospiti
arrivino nella struttura. Ispi-
randosi alle tecniche di ven-
dita del mondo retail. o

Una dashboard per valutare
la resa dei metamotori

Il gia complesso mondo dei
metamotori ¢ ulteriormente
complicato dalle costanti in-
novazioni dei principali pla-
yer, che li rendono di sempre
pit difficile gestione per gli
albergatori. Investimenti, vi-
sibilita, prenotazioni, reve-
nue, mercati, dispositivi, ri-
conciliazioni booking o mo-
delli di attribuzione sono solo
alcune delle variabili da con-
siderare e da saper gestire. Se
si aggiunge anche che tutto
cio va fatto per ognuno dei
principali metamotori (Goo-
gle Hotel Ads, trivago, Trip-
Advisor, Kayak o Skyscanner)
possiamo comprendere come
possa facilmente diventare
pressante per molti alberga-
tori, e allo stesso tempo dif-
ficile, riuscire ad ottenere ri-
sultati positivi da una stra-

tegia metasearch. Se si ana-
lizza I'evoluzione dei meta-
motori negli ultimi anni e la
repentina velocita di crescita
degli investimenti alberghie-
ri, fino al 64% della spesa to-
tale marketing, si puo meglio
comprendere il senso di fru-
strazione derivante dal non
avere gli strumenti necessari
per gestire al meglio gli inve-
stimenti.

Per rendere questo processo
complicato e poco pratico
molto piu facile e veloce da
gestire, Mirai ha creato una
dashboard dedicata, proget-
tata per aiutare a implemen-
tare con precisione la propria
strategia metasearch nella
piena consapevolezza di cio
che succede, del dove e del
quando. Uno dei problemi
piu dispendiosi in termini di

tempo & quello di scoprire
cosa sta succedendo da un
metasearch a un altro.
Quanto sto investendo? Quan-
te visite ricevo? Queste visite
finiscono in prenotazioni?
Quante prenotazioni sto effet-
tuando? E, soprattutto, sto
facendo soldi?

Per rispondere a tutte queste
domande ¢ sufficiente aprire
la dashboard. Con una sem-
plice presentazione degli in-
dicatori chiave di prestazione
per ciascun metasearch, som-
mando tutti gli investimenti
e le entrate si puo avere una
visione generale della reddi-
tivita della strategia meta-
search.

Per approfondire i dati, &
stato sviluppato un modulo
di Business Intelligence che
offre il controllo totale sui

dati da analizzare: rapporti
di conversione, visite, costi,
prenotazioni o ritorni sugli
investimenti sono solo alcu-
ni esempi. Tutti i dati ven-
gono visualizzati in modo
molto visual sui grafici e si
possono esportare tutte le
tabelle di dati in excel.
Inoltre, attraverso alcuni filtri
potenti e flessibili si ¢ in gra-
do di trovare esattamente i
dati che si stanno cercando.
Per visualizzare dati precisi
sulle vendite, occorre passare
alla visualizzazione "last click",
anche se non assegna real-
mente a ciascun metasearch
il proprio merito.

Non esiste un metodo "giusto"
o "sbagliato". Entrambi sono
pertinenti e utili. Come alber-
gatore bisogna essere consa-
pevole di entrambi, sapere

come interpretarli e, soprat-
tutto, come calcolarli facil-
mente. Per semplificare que-
sto aspetto, la dashboard
metasearch di Mirai ha ora
delle nuove funzionalita che
consentono agli utenti di
passare dalle visualizzazioni
"attribuzione ultimo click"
alle visualizzazioni "prenota-
zione assistita” con un solo
click.

Poiché i metasearch sono
solo una parte degli investi-
menti totali nel marketing
online e sapendo anche che
tutti preferiscono analizzare
i dati a modo proprio, si
possono scaricare i propri
dati in formato Csv in modo
da poterli aprire e aggiun-
gerli ai modelli excel insieme
ai dati provenienti da altre
fonti (Pms, channel manager

o agenzie di marketing).
Tra le funzionalita che ver-
ranno aggiunte alla dash-
board ce la gestione del bid
Cpc (costo per clic) rapida e
semplice per ciascun meta-
search.

Un'altra delle maggiori sfide
nel valutare correttamente la
strategia metasearch & sem-
plice come identificare le pre-
notazioni effettuate attraver-
so ciascun motore.

Questa funzionalita é essen-
ziale per i modelli basati sui
pagamenti delle commis-
sioni come il programma
Google Hotel Ads Com-
mission, che consente agli
hotel di verificare rapida-
mente e facilmente se i sog-
giorni sono stati effettuati
come previsto o se le pre-
notazioni sono state can-
cellate o modificate.

Avere tutte le prenotazioni in
una dashboard permette an-
che di comprendere meglio i
nostri clienti e le loro abi-
tudini di prenotazione e sa-
pere quali prenotazioni han-
no utilizzato uno, due o pit
metasearch. S. Pu.



Ly Gl &

VISIT VENETO
THE LAND OF VENICE

Scopri il Veneto, la regione piu visitata d'Italia.
Esplora Venezia e le altre citta d'arte, il mare e le spiagge, le Dolomiti, gli altipiani e i colli,
il lago di Garda, le terme, le ville venete, i borghi storici e le citta murate.
Gusta le specialita dello strepitoso panorama enogastronomico, frutto della storia,
del lavoro e dell'ingegno di un territorio che ha sempre saputo rinnovarsi rielaborando
le proprie tradizioni.

q % Veneto VENETO 0
M VoV The Land of Venice ITALY
EUROPE #visitveneto

www.veneto.eu of




ECONOMIA

Formula multitarget e qualita
dei buyer i punti di forza di Bit

La manifestazione celebrera nel 2020 i 40 anni di attivita con un’iniziativa che dara enfasi al territorio

11 40° anniversario della ma-
nifestazione. Sara il tema tra-
inante della prossima edizio-
ne di Bit a Milano, traguardo
che sara celebrato con un'ini-
ziativa che dara enfasi al ter-
ritorio. A parlarne a Guida
Viaggi ¢ Simona Greco, di-
rettore manifestazioni di
Fiera Milano, che aggiunge:
“Oltre a cio sono in program-
ma una serie di attivita che
andranno a valorizzare sia il
mondo trade che il consumer.
BitMilano é lunica fiera del
settore turistico che propone
la formula multitarget”. Con-
fermate e ampliate le aree
presenti nelle ultime quattro
edizioni: Bit4]Job, lo spazio
dedicato al recruiting per il
settore turistico; BeTech, con
focus sul digitale e la tec-
nologia; I love Wedding, con
tutti i servizi utili per orga-
nizzare il giorno piu bello;
Mice Village, lo spazio esclu-
sivo dedicato al settore, che
contribuira a valorizzare Mi-
lano in qualita di Hub Mice
a livello nazionale e interna-
zionale. Unenfasi sara riser-

Simona Greco

vata anche al tema del turi-
smo Lgbt.

“E’ importante ricordare, i-
noltre — sottolinea Greco - che
Bit é l'unica fiera di settore in
Italia che puo vantare una
giornata, quella di domenica

9 febbraio, rivolta ai consuma-
tori finali, i viaggiatori. Con
il coinvolgimento del territorio
e dei nostri partner, stiamo
studiando opportunita com-
merciali rivolte ai diversi tar-
get consumer”. Riconfermata

la location Fieramilanocity,
per la sua centralita, e i pa-
diglioni espositivi che, come
in passato, saranno suddivisi
per aree tematiche: Italia,
mondo, Mice, il digitale e la
sezione dedicata al lavoro e
alla formazione nel mondo
del turismo, per citarne al-
cune, oltre all’attivita conve-
gnistica.

Sul tema della formazione so-
no all’attivo collaborazioni
con partner con cui lorganiz-
zazione sta definendo i di-
versi contenuti. “Saranno
introdotti rapporti come ledi-
zione 2020 dellanalisi sul tu-
rismo enogastronomico o il
Rapporto sul Turismo Italiano
- commenta la manager -. La
qualita dei contenuti é lobi-
ettivo principale degli appun-
tamenti della prossima edizio-
ne”. Per quanto riguarda il
trade, Greco spiega: “Per noi
¢ molto importante il mat-
ching tra distribuzione e pro-
duzione, tra domanda e offer-
ta: Bit si svolge in un momento
ottimale in quanto é il periodo
di vendita al trade”. Confer-

mate iniziative che hanno ri-
scosso un ottimo successo
nelle ultime edizioni: il “My-
Matching”, linnovativo siste-
ma di match-making b2b che
consente ad espositori e buyer
di ricercare le persone di pro-
prio interesse e fissare appun-
tamenti prima che la manife-
stazione abbia inizio, la “Travel
Academy” con sessioni di for-
mazione rivolte alle agenzie di
viaggio, il coinvolgimento dei
buyer provenienti dai Paesi
target di maggior interesse per
gli espositori.

“In merito a questo ultimo ar-
gomento - sottolinea - uno de-
gli obiettivi delledizione 2020
é quello di continuare ad au-
mentare la qualita dei buyer
accreditati per creare sempre
maggiori occasioni di business.
Al fine di raggiungere questo
risultato, Bit é lunica realtad del
settore che sta partecipando a
una serie di fiere estere in col-
laborazione con Enit per creare
rapporti one to one con buyer
selezionati provenienti dai Pa-
esi di interesse strategico”.
Sulle tendenze di viaggio per
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di Laura Dominici

i prossimi anni, intanto, 'Os-
servatorio Bit rileva tra le me-
te in crescita il Giappone, 'A-
merica del Sud, il Centro
America, ma anche i Paesi del
Golfo per il turismo luxury
grazie al rapido sviluppo di a-
ree come il retail, lospitalita,
lofferta enogastronomica e
lintrattenimento.

E poi ci sono mete come il
Qatar, I'Islanda, le Filippine
che hanno iniziato da pochi
anni a fare importanti investi-
menti nel settore turistico e
stanno raccogliendo, e racco-
glieranno ancora, buoni ri-
sultati.

Israele continua a crescere, la
Turchia sta ripartendo e I'E-
gitto sta registrando trend
molto positivi. La scorsa
edizione di Bit 2019 ha
registrato numeri in crescita:
oltre 43.000 visitatori, 1.300
espositori in rappresentanza
di oltre 100 destinazioni in
Italia e nel mondo, 7.000
partecipanti agli eventi di
approfondimento e formazio-
ne, pitt di 700mila persone
raggiunte online. .

Geo Travel Network

alza I'asticella

Luca Caraffini e Dante Colitta

Messa in regola delle adv
affiliate, controllo qualita,
profilazione. La strategia por-
tata avanti da Geo Travel
Network persegue questi tre
obiettivi. A fare da collante
una serie di investimenti in
pitt ambiti tra tecnologia, ca-
nali social, comunicazione.

Privacy e sicurezza dati cli-
enti, fondo di garanzia, sono
temi sui quali il network
spinge in modo particolare a
fronte di una situazione ge-
nerale che vede ancora “tante
adv non adeguate alla norma-
tiva o i contratti non in or-
dine”, mette in luce I'a.d. Luca

Caraffini. C? una presa di
posizione forte del network
in particolare verso il tema
del fondo di garanzia al punto
che le adv “se non ne sono
provviste non possono usare il
nostro catalogo. Stiamo solle-
citando gli operatori a chiedere
e verificare che le adv a cui
danno un mandato siano a
norma. Basti dire che nel set-
tore ci sono realta che non
sono a norma neanche con
PRc”. Per questo in fase di
affiliazione Geo chiede se il
punto vendita ha la polizza
Rc e il fondo di garanzia.
Tutto questo si lega ad “un
obiettivo aziendale molto forte
- afferma Caraffini -, che é
crescere come network sul
target di adv medio alte”.
Come spiega il manager, non
¢ tanto un discorso legato alla
numerica, “raggiunta una cer-
ta dimensione, Geo non ne ha
piu bisogno, ma di crescita su
un ulteriore innalzamento
della qualita”. Perché, a detta
del manager, “il network ha
pitt bisogno di adv che lo

seguano e Geo si sta posizio-
nando sempre di pit verso
punti vendita che credono in
un discorso di filiera verti-
cale”. Da qui la volonta di
ragionare su una formula
affiliativa diversa.

La profilazione

In tutto cio la rete sta facendo
un lavoro di profilazione
(anche interna) molto mira-
to. “Il primo obiettivo - af-
ferma il direttore generale
Dante Colitta - ¢ alzare il
livello di immagine di Geo,
lavorando sulla tipologia di
adv da affiliare e portando
avanti attivita legate ad un
controllo qualita da attuare
sul network”. 11 che vuol dire
analizzare la percezione che
il gruppo ha “delle nostre
attivita”, sia in relazione alle
esigenze delle adv, sia sugli
aspetti migliorabili, “dando
un giudizio sulle attivita del
network, per avere un rap-
porto piu stretto con la rete,
per accorciare le distanze,
lavorando con una rete piu
profilata e profilandola in
base alle esigenze della rete
stessa”. Per farlo si lavorera
anche sul progetto GeoClub
che monitora la presenza
delle adv agli appuntamenti,
per vedere quelli che hanno
il maggior gradimento. “In
questo modo - osserva Colitta
- la rete é molto pity vicina alla

base e ci permette di conoscere
meglio il nostro gruppo”. Da
qui l'idea di servirsi di una
societa esterna che intervi-
stera i punti vendita, senza
che venga rivelato il loro no-
me, in questo modo po-
tranno esprimere liberamente
il proprio parere. Il che
portera ad avere due curve
“una relativa alla qualita dei
servizi, laltra alla risposta
delle adv alle attivita del
network. Si tratta di un lavoro
particolare, complesso, forse
innnovativo”, riconosce Co-
litta, ma necessario, in quanto
“quando diventi grande rischi
di perdere un po’ il contatto”.

Gli investimenti

I mosaico che sta com-
ponendo Geo ¢ fatto di pil
tasselli. Tra questi ce la novita
del catalogo, “che sara piu di
comunicazione che di vendita,
una sorta di spot delladv
stessa”, anticipa il manager.
C lo sviluppo dei servizi,
soprattutto in campo social e
web marketing. “Da qualche
anno stiamo investendo par-
ticolarmente nel settore digi-
tale, all'interno di un piano
strategico che, con tutta pro-
babilita, nel 2020 raggiungera
il suo apice - afferma Monica
Incerti, marketing & co-
municazione digitale -. Tra
gli obiettivi spiccano i mi-
glioramenti user friendly del

nostro Portale Agenti TheBox,
l'ottimizzazione di Crm e
newsletter marketing per le
nostre adv, la digitalizzazione
del sistema di rewarding in-
terno GeoClub, una presenza
e una formazione sui canali
social media, Facebook e In-
stagram in primis’.

Gli educational
dedicati

Un’altra carta messa sul
piatto ¢ quella di organizzare
sempre piu di frequente
famtrip ed educational de-
dicati a Geo in location top,
in collaborazione con i t.o.
partner. Il processo di avvi-
cinamento alla rete passa
anche attraverso i roadshow,
che rompono il loro schema
classico per diventare un
faccia a faccia con le ady, il
network e gli azionisti per
dialogare in modo piu in-
formale. Non ultimo il seg-
mento Gold, ad oggi 250
punti vendita (comprese le
filiali), che avra unevoluzione
in unbottica (anche) quali-
tativa, andando verso I'idea
di “un club di adv virtuose
con cui dialogare durante
lanno in modo pitt con-
tinuativo e con incontri mira-
ti”, annuncia Colitta. Saranno
anche loro maggiormente
profilate, anche dal punto di
vista “delle abitudini e dei
gusti a livello personale”. S.V.
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UNA STORIA
MILLENARIA

Siti archeologici senza eguali, spiagge da
sogno, gastronomia ricca e saporita,
tramonti mozzafiato...

Atene ha tutto cio che serve per

affascinarvi e vi accogliera con il suo calore.

E’la destinazione perfetta per coppie,
famiglie, single, giovani e anziani in ogni
periodo dell'anno e la citta giusta per chi
ama la storia e la vacanza tranquilla
alternate a una movida piena di allegria.
Qui sono nate la democrazia, la scienza e
I'arte. Atene é giovane, energica, ricca di
sapori e profumi: scopritene le diversita e
fermatevi a pensare come puo una citta
dalla cultura cosi antica essere tanto
attuale, moderna e dinamica.

T
Ashies, UV -04Fa

La mattina presto sorseggiate un caffe
ammirando I'Acropoli nei piccoli e caratteri-
stici locali della Plaka, poi fate shopping
nelle vie colorate ed eleganti di Kolonaki e

passeggiate per Monastiraki, curiosando nei

vicoli degli antiquari e nei negozi di spezie.
Piu tardi perdetevi nella magia dei festival
musicali di Gazi e nelle mostre d'arte di
Metaxourghio.

La sera fermatevi nella zona di Psirri oppure
in piazza Santa Irini e nelle animate e vivaci
strade di Thissio; poi godetevi un cocktail,
seduti in una delle tante terrazze dove lo
sguardo si perde fino al mare.

E per sfuggire alla quotidianita, la vicina

Per maggiori informazioni info@visitgreece.it - tel. 02 8604770

Riviera Ateniese con le sue spiagge e le sue
insenature vi regalera una vacanza a due
passi dalla citta.

La gastronomia del luogo vi entusiasmera:
assaggerete la colazione tradizionale greca,
con i prodotti tipici del luogo, gusterete
piatti dai mille colori e dai sapori speziati,
brinderete con vini sofisticati, buonissime
birre e distillati locali.

Potrete divertirvi durante le tante feste
tradizionali e le sagre e ballare con la gente
del posto durante le celebrazioni domenicali.
Visitare Atene almeno una volta
nella vita & un sogno che tutti
dobbiamo realizzare!

WWwWWw.visitgreece.gr
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Ncl, Encore chiude un ciclo
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La compagnia si affidera a Fincantieri per la costruzione di sei navi, in consegna dal 2022 al 2027.
La nuova unita punta sul freestyle, cioe sulla massima liberta per gli ospiti

Francesco Paradisi

Crociera inaugurale da Bre-
merhaven a Southampton sul-
la nuovissima Norwegian En-
core, ultima della classe Break-
away Plus, costruita nei can-
tieri Meyer Werft.

Diciassettesima nave in flotta,
Norwegian Encore chiude un

TOUR OPERATOR / AGENZIE VIAGGI

ciclo storico per Ncl, che si
affidera a Fincantieri per la
costruzione delle prossime sei
navi, che saranno consegnate
dal 2022 al 2027.

Norwegian Encore punta an-
cora sul freestyle, vale a dire
sulla massima liberta per gli

PARTI con il
software giusto!

SUITECAGENCY

AFFIDATI A CHI HA ESPERIENZA

ospiti nella scelta dei risto-
ranti e delle attivita di bordo.
Harry Sommer, ceo di Nor-
wegian Cruise Line, ha rin-
novato gli impegni per la
compagnia per migliorare of-
ferte e servizio di bordo. “Ga-
rantiamo agli ospiti esperienze
uniche e sensazionali con le
nostre attrattive di bordo,
come la pista di gokart lunga
335 metri, il parco acquatico
a 50 metri sopra il livello del
mare, gli spettacoli di Broad-
way, come il famoso Kinky Bo-
ots”, ha detto.

Francesco Paradisi, senior
manager business develop-
ment Italy, ha ripercorso la
storia della compagnia, la
prima a credere nell'evolu-
zione del prodotto. “Perché
ci chiamiamo Norwegian?
perché siamo nati in Norvegia,
é la nostra eredita storica - ha
precisato -. E a proposito del
bombardamento di notizie su-
gli scali delle navi da crociera

BUSINESS TRAVEL

B2B BOOKING ENGINE

E-COMMERCE B2C

BUSINESS INTELLIGENCE

CRM

XML CON WHOLESALERS

E GDS

Il software che crea successo

in un'isola privata, mi piace
sottolineare che fin dal 1977
siamo stati i primi ad offrire
la sosta su un'isola privata,
precisamente a Great Stirrup
Cay alle Bahamas. Questo si-
gnifica che da oltre 20 anni of-
friamo ai nostri passeggeri
un'esperienza di mare e spiag-
gia fuori dal comune. Inoltre il
freestyle cruise é in vigore dal
2000 con la possibilita di far vi-
vere la nave in liberta senza
orari o dress code prestabiliti,
mentre a partire dal 2010 ab-
biamo istituito 'esclusivo com-
plesso del lusso, The Haven, pre-
sente su 11 navi della nostra
flotta, dove il passeggero puo
godere la sua vacanza luxury.
Non solo, sempre dal 2010, ab-
biamo dato grande attenzione
ai single con le cabine Studio,
senza costi esagerati per chi
viaggia da solo”.

La flotta ¢ divisa in due bloc-
chi, una meta ospita tra i 2000
12200 passeggeri, l'altra me-

5 CARATTERISTICHE CHE LO RENDONO UNICO !

ta fino a 4.000. “Il rapporto
spazio passeggeri sulle nostre
navi é maggiore che su altre —
ha proseguito Paradisi -. Con-
sente al cliente di muoversi in
un ambiente molto pitl respi-
rabile e confortevole. E per le
navi piti vecchie si é avviato
un programma di riattamento,
considerando gli spazi di ognu-
na delle navi. Per esempio per
la Spirit saranno spesi 100 mi-
lioni di dollari per il rinnovo
della spa, per la creazione di
sei nuovi ristoranti e di sei
nuovi bar. Per quanto riguar-
da le nuove sei navi, queste sa-
ranno consegnate a partire dal
2022 al 2027, praticamente
una all'anno. Saranno piu pic-
cole, avranno una stazza di
130mila tonnellate e potranno
ospitare un massimo di 3.300
passeggeri’.

Sull'inquinamento, Paradisi
ha rimarcato che tutte le com-
pagnie, malgrado siano ber-
sagliate come inquinanti,

di Annarosa Toso

stanno lavorando da anni per
garantire un prodotto quasi
aimpatto zero. “Ci dobbiamo
difendere dalle accuse di es-
sere inquinanti, ma credo che
siano accuse da rimandare al
mittente, alla luce degli sforzi
e dei successi ottenuti per di-
fendere l'ambiente”, ha com-
mentato.

La Norwegian Encore, 340
metri di lunghezza, una
stazza di 170 tonnellate, puo
ospitare fino a 4.000 persone.
E' attualmente in navigazione
verso New York, dove & ap-
prodata il 10 novembre per
una serie di altri eventi inau-
gurali. Si dirigera poi verso
Miami, dove il 21 novembre
si terra la cerimonia di bat-
tesimo. La madrina sara
Kelly Clarkson. Sara poi po-
sizionata nei Caraibi per la
stagione invernale; nell'estate
2020 sara dislocata in Ca-
nada e successivamente in
Alaska. o
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La buona notizia ¢ che il Ca-
podanno si vende ancora in
agenzia di viaggi. A dirlo sono
gli stessi addetti ai lavori, ma-
gari lo si vende “a fatica”,
come osserva Paola Mura-
tore, banconista dell’agenzia
Bluvacanze di Paderno Du-
gnano, o “non piu come una
volta”, aggiunge Katia Iozzia,
banconista della Iozzia
Viaggi di Modica, anche se
questanno l'adv ha “gia fatto
pratiche, al contrario dellanno
scorso, quando il mercato si
scateno dieci giorni prima’.

C’ anche chi si sofferma sulle
tempistiche di prenotazione,
facendo qualche distinguo e
rilevando che si vende “con un
largo anticipo il prodotto cro-
ciere, troppo sotto data il pro-
dotto vacanza - afferma Ma-
nuela Borsotti, titolare di
Camuna Viaggi agenzia a San
Giorgio su Legnano -. La
maggior parte delle pratiche
che ho in essere sono crociere,

Mediterraneo, Emirati e Ca-
raibi con questa priorita. Le
altre sono vacanze al mare o
capitali europee’, rileva. Ce
anche chi parla di last minute,
come Elena Tosti, consu-
lente di viaggi della agenzia
Kia Ora Travel di San Ma-
rino. “In questi ultimi due
anni, a differenza dei prece-
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Il Capodanno si vende
ancora in agenzia

Le crociere sono prenotate in anticipo, sotto data la vacanza

di Stefania Vicini

denti, stiamo assistendo ad
una vendita abbastanza last
minute per quanto riguarda il
Capodanno. Questanno, le
nostre prenotazioni anticipate,
si sono concentrate principal-
mente sulle Maldive. 1l target
lusso é quello che ha contrad-
distinto la nostra prenotazione
anticipata”. A tal proposito

Grimaldi, trend

La stagione invernale di Gri-
maldi Lines propone un net-
work di 20 collegamenti ma-
rittimi regolari nel Mar
Mediterraneo, con destina-
zione Sardegna, Sicilia, Spa-
gna, Grecia, Malta, Tunisia e
Marocco.

11 trend della domanda per il
Capodanno 20202 “E’ piena-
mente soddisfacente e in linea
con i risultati raggiunti lo
scorso anno - afferma Fran-
cesca Marino, passenger de-
partment manager della
compagnia -. Spagna e Sicilia
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si confermano le mete pit ri-
chieste sia dal target famiglia
sia giovani, poiché offrono una
tipologia di vacanza partico-
larmente indicata per la sta-
gione invernale (tour culturali
ed enogastronomici, visite a
citta darte)”.

Sul fronte dei viaggi a tema
torna anche questanno il Ca-
podanno a Barcellona, con la
collaudata formula dell’hotel
onboard.

“Dal 28 dicembre al 3 gennaio
Grimaldi Lines propone una
vacanza per festeggiare larrivo

in linea

del nuovo anno: la proposta
prevede il viaggio di andata e
ritorno via mare sulla linea Ci-
vitavecchia-Barcellona, con
una lunga sosta di 4 notti nel
porto catalano - spiega la ma-
nager - per consentire a tutti
di scoprire gli angoli piti na-
scosti della metropoli”. A
bordo & previsto un pro-
gramma di intrattenimento
dedicato al tema The Space a
cura dellAssociazione Samar-
canda, oltre a tornei di carte,
sessioni di fitness, corsi di
ballo e non solo. S.V.

qual ¢ il target di riferimento?
Sono coppie, in quanto “per
le famiglie il budget é troppo
alto”, osserva Borsotti. Molti
giovani “preferiscono preno-
tare volo e hotel, senza lap-
poggio del tour operator; in-
somma un solo fly+land.
Invece — osserva lozzia -, i
pacchetti li abbiamo venduti

Francesca Marino

a over 50 fino adesso, parliamo
di tour in Europa’.
Massimiliano Ceccacci, tito-
lare dell’agenzia Amaca Tra-
vel di Roma, ha due tipi di
clientela, una “che opta per il
lungo raggio mare e laltra che
cerca anche le due notti in un
casale in piccoli gruppi”.

Dove si va?

Qual ¢ la proposta o forma di
vacanza piu richiesta per que-
sto Capodanno? Ladv Kia
Ora Travel ha avuto “piu pra-
tiche combinate Dubai e Mal-
dive”, mentre per la Bluva-
canze la proposta con piu
richiesta rimane “una setti-
mana al caldo in spiaggia, pec-
cato che poi, visti i costi, non
si venda e molti optino per il
volo+hotel nelle capitali piut-
tosto che tour in pullman con
escursioni comprese”. Per loz-
zia Viaggi le richieste mag-
giori sono “Parigi, Madrid,
Praga”, ma l'adv ha venduto
anche “due Lapponia”. Amaca
Travel cita “Mar Rosso, tanta
Africa, Kenya e Zanzibar”.
Quanto al valore medio pra-
tica il parere ¢ unanime sul
fatto che non si sia abbassato.
C% chi dice che resta “molto
alto, in media un 40% in pit
rispetto alla normale program-
mazione”. Inoltre, chi viaggia
a Capodanno, oltre ad essere
consapevole che si tratta del
periodo piui costoso dell'anno,

non ha problemi di budget.
Tra le testimonianze si ha che
le crociere hanno “un ottimo
rapporto qualita-prezzo” e che
questanno “i pacchetti sono
molto piti convenienti”.

Dai t.o.

Gli operatori quali strategie
hanno riservato per promuo-
vere questo periodo dell’an-
no? A detta di Iozzia Viaggi
“i t.o. hanno pubblicato con
largo anticipo i pacchetti per
Natale e Capodano ed hanno
applicato delle promo per chi
prenota a 45 o 30 giorni prima
e devo dire che hanno funzio-
nato”. Anche da Kia Ora Tra-
vel viene messo in evidenza
che i t.o. con cui collabora
ladv “puntano alla prenota-
zione anticipata per allotment
a quote decisamente migliori”.
Tra i riscontri si ha che “i ge-
neralisti non puntano molto
sul Capodanno - afferma Mu-
ratore -, la maggior parte delle
comunicazioni via mail o lo-
candine che riceviamo e pro-
poniamo sono per i tour in
pullman, che riscuotono sem-
pre successo, forse perché sono
quelli che anche le famiglie si
possono permettere”. Un a-
spetto importante ¢ che “i .o.
sono tornati ad avere i pac-
chetti con i voli in allotment,
é una gran cosa per noi agenti
e hanno spinto su quello”, at-
ferma Camuna Viaggi.

|

nicolaus.
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Si identifica con |'alto livello dei servizi e la cura del dettaglio, con esclusivita, autenticita, rarita.
Si segnalano anche l'originalita, il rapporto qualita-prezzo e I'assenza di adeguamenti

“Assoluto distacco dalla frene-
sia quotidiana™ ecco come
viene interpretato il lusso a
Capodanno secondo Tiziana
Spila, pm Paesi del Golfo di
Idee per Viaggiare. “Per la
maggior parte dei nostri cli-
enti significa passare questo
momento dellanno in un luo-
go esotico, caldo, con un mare
splendido, dove godere di tem-
pi pity lenti e rilassati — spiega
la manager -. I servizio deve
essere possibilmente all inclu-
sive: non dover pensare piti a
nulla una volta che si é in va-
canza, compresa la cena del
31 dicembre, é un verso lusso”
Si tratta di un concetto che ¢
cambiato molto negli ultimi
anni “identificandosi sempre
pitt con lalto livello dei servizi
offerti e la cura del dettaglio
- continua Spila -, ma anche
la sicurezza, la purezza dei
luoghi e la possibilita di vivere
esperienze esclusive”. Quali
sono le mete piti richieste per
un Capodanno lusso? “Sicu-
ramente, tra le nostre destina-
zioni, le Maldive sono quelle
che offrono le migliori caratte-
ristiche per un viaggio all'inse-
gna del lusso grazie alla presenza
di resort fuori dal comune, con
livelli di servizi elevatissimi”,
risponde la pm. Quanto al
target di riferimento non ne
esiste uno vero e proprio, “le
richieste sono sia per coppie,
gruppi di amici ma anche fa-
miglie al completo”. Secondo
Marco Peci, direttore com-
merciale Quality Group, la
tipologia di prodotti high le-
vel pitt venduta nel periodo

Cittadella-ad Amman-in-Giordania

natalizio ¢ tipicamente quella
legata alle strutture e dunque
ai soggiorni mare e ai resort
di lusso. “La vendita di itine-
rari con servizi di lusso é piu
marcata in altri periodi del-
l'anno - specifica pero il ma-
nager -. Daltro canto, gli itine-
rari di lusso richiedono tutta
una serie di personalizzazioni
che nei periodi di picco non é
facile fornire e garantire”. A
parere di Peci “il costo elevato
non é un elemento che defini-
sce con certezza e univocitd
un prodotto di lusso”. Piutto-
sto il direttore commerciale
evidenzia tre caratteristiche:
esclusivita, autenticita, scar-
sita (intesa come ricercatezza
e rarita). “Il prezzo elevato
puo essere un effetto di queste
caratteristiche”, commenta
Peci. In termini di tipologia
di offerta “il soggiorno mare
é il prodotto piii richiesto nel
periodo natalizio e dunque le
mete piu gettonate Mauritius,
Maldive, Caraibi, Thailandia.
Nulla di nuovo sotto il sole in
questo caso. Per gli itinerari,
Sudafrica, Australia, Argen-
tina e Brasile sono le destina-
zioni che riscontrano il mag-
gior numero di richieste e
vendite per prodotti di lusso
a Natale e Capodanno” 11 Ca-
podanno ¢ diventato un mo-
mento fondamentale per i
clienti del Gruppo Alpitour,
“desiderano essere nel posto
giusto, con le persone giuste
per festeggiare larrivo del nu-
ovo anno”, afferma Alex Pe-
trizzi, responsabile Ego
Prive. Detto cio “é importan-

te la location, che deve avere
certe caratteristiche, il mood
e latmosfera del resort, oltre,
ovviamente, il servizio pro-
messo. E importante che gli
ospiti si sentano coccolati e che
non debbano pensare a nulla
mentre sono in vacanza e che
non si sentano mai soli. La va-
canza non é piu solo relax, ma
é raggiungere un benessere psi-
chico e fisico, portandosi a ca-
sa una nuova e rinnovata e-
nergia con il desiderio di
ripartire di nuovo al piii pre-

sto”. E’ per questo, quindi, che
il valore del lusso oggi si mi-
sura in termini di servizi,
“prima, durante, dopo. Sempre
di piti é necessario creare una
vera e propria regia di ogni
viaggio che vendiamo ai clien-
ti. Non gestiamo piii solo le lo-
ro vacanze, ma é il loro tempo
libero e si aspettano che sia
perfetto”.

In fatto di mete, il manager
cita Maldive, Mauritius e i Ca-
raibi, ma ci sono anche “le cit-
ta, ovviamente quelle che han-
no unanima e che riescono a
emozionare ancora’, visto che
il desiderio “é fare esperienze,
quindi é fondamentale cucire
la vacanza su misura. Stiamo
lavorando sempre di piu per
profilare il cliente — fa sapere
Petrizzi - e la sua famiglia,
questo ci aiuta tantissimo per
proporre quello che loro desi-
derano”.

Raro by Nicolaus evidenzia
anche altri elementi che con-
tribuiscono a definire il con-
cetto di lusso: “Tra i fattori
importanti per il successo -
spiega il pm Vito Facciolla -
riteniamo determinanti lorigi-
nalita delle proposte, un ottimo
rapporto qualita-prezzo, nonché
lassenza di quote relative ad
adeguamenti valutari e carbu-
rante. Una particolare men-
zione merita, inoltre, il favore
del mercato riservato a idee di
viaggio come ‘India, Magnifiche
Esperienze’, pensate anche per
venire incontro alle esigenze dei
viaggiatori single”

Tra i prodotti e le destinazioni

di maggiore interesse per il
mercato italiano, la tradizione
fa la parte del leone ma non
mancano tratti di novita an-
che nei combinati. “Oltre alle
proposte con partenze e date
fisse, abbiamo un buon riscon-
tro su mete che possono essere
considerate i nostri grandi
classici come gli Emirati Arabi,
IOceano Indiano e la Thailan-
dia ma anche per proposte par-
ticolari come quella che combina
Giappone e Malesia”, aggiun-
ge. Tra le novita, le partenze
speciali sono ora prenotabili
online sulla piattaforma b2b
per le agenzie. Il trend ¢, ad
ogni modo, positivo: “Le pre-
notazioni - racconta il pm -
fanno segnare, in generale, un
trend positivo ed é davvero ot-
timo il riscontro da parte del
mercato per le speciali date de-
dicate al Natale e al Capo-
danno presenti in catalogo, tra
le quali figura la sinergia con
il brand Valtur per i soggiorni
mare Maldive, con partenze il
21 e il 28 dicembre, presso il re-
sort Valtur Maldive Fushifaru.
Questa destinazione é vera-
mente molto apprezzata sia
dalla distribuzione sia dai
viaggiatori. Non possiamo che
esserne estremamente soddi-
sfatti”.

Sempre nella sezione riservata
alle speciali partenze Raro by
Nicolaus dedicate al Capodan-
no, accoglienza piti che positiva
anche per le altre proposte
come, per esempio, Thailan-
dia Relax, con partenza il
giorno di Santo Stefano, e

Thailandia Experience, che
prende avvio prima di Na-
tale, il 23 dicembre.

Le richieste piu insolite
Ma quali le richieste pil in-
solite che i t.0. propongono
per un Capodanno lusso?
Idee per Viaggiare segnala il
tour in Giordania, “dove si
vivono esperienze uniche, co-
me il silenzio del deserto del
Wadi Rum. Stessa situazione
per il nostro Capodanno in O-
man, che prevede un tour con
partenza il 27 dicembre e per-
mette di trascorrere questo pe-
riodo tra forti e oasi, catene
montuose, dune smisurate,
fonti e Wadi, con la magia di
passare una notte in un
campo tendato nel deserto”.
Terzo spunto di viaggio il Ca-
podanno a Doha: “Proponia-
mo il soggiorno presso il The
Ritz-Carlton Doha, dove il
lusso avvolge tutti i sensi e
lesclusivita é di casa”, con-
clude Spila.
Per Quality Group, invece,
dato che “i veri prodotti di
lusso non possono essere che
su misura, abbiamo organiz-
zato un doppio giro del
mondo in 40 giorni’.
La risposta d’istinto di casa
Alpitour & “La prossima! O-
gni giorno gestiamo richieste
che vanno oltre e devo dire che
¢ anche la parte piu divertente
- afferma Petrizzi -. In questo
momento abbiamo una fami-
glia in Oriente che cambia 6
citta - testimonia il manager
-. In ogni resort e quindi in
ogni camera desiderano far
trovare ai propri figli una foto
di famiglia diversa che ricorda
un loro momento passato, un
pelouche che rappresenta
lanimale della destinazione e
circa 50 palloncini rossi”.
Sud America, Oceano In-
diano e New York sono le de-
stinazioni di punta del Ca-
podanno di Alidays. Nella
proposta del tour operator
milanese guidato da Davide
Catania spiccano due par-
tenze garantite dal capoluogo
lombardo per Buenos Aires,
con voli Iberia (23 e 27 di-
cembre).
Per chi desidera crogiolarsi
al sole delle Maldive, si parte
il 26 dicembre con voli Qatar
Airways. Nella programma-
zione del t.o. anche un gran-
de classico: il 27 dicembre ¢
la data di partenza del tour
di gruppo Capodanno a New
York, dedicato ai sempre pit
numerosi viaggiatori che de-
siderano fare il countdown a
Times Square.
P.O,N.S.eS.V.
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Air Italy, rotta sugli Usa. Ma non solo

Miami e New York sempre al top. Trainante I'advanced booking, soprattutto per quanto riguarda
le destinazioni leisure

Gli Stati Uniti rimangono una
destinazione affascinante che
catalizza l'attenzione del turi-
smo italiano. Miami e New
York si riconfermano come
due delle destinazioni pil ri-
cercate per le vacanze di Ca-
podanno sul lungo raggio e i
risultati fin qui raggiunti da
Air Ttaly convalidano lottimo
andamento di queste tratte,
gia riscontrato nel 2018.
“Inoltre, sono state rese dispo-
nibili a marzo le rotte di Los
Angeles, San Francisco e To-
ronto sulle quali, forti del suc-
cesso gia ottenuto, nutriamo
aspettative molto alte’, spiega
Morena Bronzetti, vice pre-
sident Sales & Distribution
Air Italy.

Gv: Come stanno andando
le prenotazioni e i trend?

“Ci riteniamo molto soddi-
sfatti dellandamento dell’ad-
vanced booking, soprattutto
per quanto riguarda le nuove

da Civitavecchia
dal 28 dicembre
al 3 gennaio

New York

destinazioni leisure. I nostri
passeggeri apprezzano so-
prattutto la nostra business
class, con particolare riferi-
mento al servizio a bordo. Il

da Porto Torres
dal 29 dicembre
al 3 gennaio

bacino d’utenza primario di
queste rotte proviene dalla
Lombardia e dagli altri aero-
porti nazionali, serviti da voli
in coincidenza con quelli in-

L'offerta é soggetta a disponibilita
limitata e puo subire variazioni.

L'evento non é prenotabile,
ne acquistabile on-line

tercontinentali. Questo evi-
denzia una forte tendenza a
voler passare le proprie feste
in destinazioni extra-euro-
pee”.

diritti fissi

* A persona in sistemazione
quadrupla interna e pasti come
da programma, con partenza da
Porto Torres. Il prezzo include i

Gv: Quali, oltre agli Stati U-
niti, le destinazioni di mag-
giore interesse per il mercato
italiano?

“Al momento le destinazioni

di Paola Olivari

che ci stanno portando mag-
giori soddisfazioni in termini di
prenotazioni sono le nuove rotte
invernali. Maldive, Tenerife,
Mombasa e Zanzibar rappre-
sentano la soluzione giusta per
scappare dal freddo dell'inverno
e dal caos cittadino. Le tratte su
Mombasa e Zanzibar sono mete
molto popolari, in particolare
per coloro che amano un clima
splendido tutto anno, acqua cri-
stallina e le spiagge da favola. E
per chi desidera regalarsi una
fuga al caldo senza andare
troppo lontano, le nostre offerte
per Tenerife e Sharm el Sheikh
rappresentano un valido com-
promesso. Infine, stiamo riscon-
trando un particolare interes-
se per le destinazioni su scala
nazionale, per la precisione
sulle rotte italiane con parten-
za da Milano, a riprova del
fatto che sono molti gli ita-
liani che scelgono di tornare
a casa per trascorrere il Natale
in famiglia”. .

IHOVELY

Xa partire da
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