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‘agenzia cambia modello

La pandemia ha indotto tanti
agenti di viaggi a scegliere di
diventare consulenti, una
modalita di lavoro che con-
sente di continuare a seguire
la propria clientela sollevan-
dosi dai costi fissi collegati ad
una licenza (Rca, fondo di ga-
ranzia, commercialista, ban-
che, affitto).

Una tendenza in atto gia da
diversi anni e che col passare
del tempo non vede pill que-
sta figura professionale come
una sorta di abusivo.

Le formule sono diverse, ma
levoluzione & incentrata su
aspetti come tecnologia, di-
gitale, prodotto ad hoc e zero
costi.

Un segmento che ha ancora
del potenziale, visto che in
Italia il mercato dei consu-

Polizze assicurative: aumenta
il tasso di sottoscrizione

La crisi sanitaria potrebbe far
aumentare in futuro gli ac-
quisti di assicurazioni da
parte dei viaggiatori. In pra-
tica sta gia avvenendo.

1l ceo di April Travel Protec-
tion, Jason Schreier, fa sa-
pere che “ci sara un enorme
incremento dellassicurazione
di viaggio”.

Di fronte alla pandemia, le
societa assicurative hanno
dovuto mostrare flessibilita,
alcuni hanno rimborsato i
premi nonostante i viaggia-
tori non avessero presentato
un reclamo. Altri hanno e-
messo buoni per viaggi futuri.

guidaviaggi.lavoroturismo.it
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I1 Covid ha inoltre creato la
necessita di mettere a punto
piani assicurativi in grado di
risolvere alcuni dei punti de-
boli sperimentati. Sono nate
nuove soluzioni che hanno
ampliato la copertura a nuovi
rischi. I principali nodi da
sciogliere riguardano da un
lato la copertura delle spese
di cura legate alla pandemia
e dell’altro gli inconvenienti
di viaggio che si potrebbero
verificare. La sfida e riuscire
ad includere pill coperture
senza gravare troppo sul co-
sto della polizza.

DA FAG. 4]

lenti copre ad oggi il 2% del
fatturato della distribuzione
turistica.

Altro trend evidenzia la ne-
cessita di reinventare il mo-
dello del negozio fisico. Con
lincremento delle aspettative,
da parte del consumatore finale,
nei confronti dellomnicanalita
e nella possibilita di ottenere
un’unica esperienza di acqui-
sto su tutti i canali, le agenzie
in futuro dovranno diventare
“phygital”, un unicum tra di-
gitale e fisico.

La pandemia ha portato il
cliente ad avere piu dimesti-
chezza con lonline e in pochi
mesi, anche nel settore travel,
si ¢ assistito ad un buon vo-
lume di acquisti transitati on-

line dal mercato offline.
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Tecnologia, digitale, un prodotto ad hoc per viaggi di prossimita e zero costi gli

Il contesto pandemico ha in-
dotto diversi agenti di viaggi
a ripensare alle proprie mo-
dalita organizzative, con tutta
una serie di valutazioni che
riguardano la reale necessita
di lavorare in un locale fisso.
Non ¢ solo la fase congiuntu-
rale ad aver indotto 'interesse
per queste figure professio-
nali, levoluzione di mercato
ha prodotto negli ultimi anni
una varieta di formule e so-
luzioni che puntano su tecno-
logia, prodotto proprio e
ruolo del digitale per affer-
marsi.

Gianpaolo Romano, ammi-
nistratore delegato di Car-
tOrange, rivendica il ruolo di
pioniere, avendo lanciato il
progetto 20 anni fa: “Oggi le
aziende che lanciano pro-
grammi per consulenti si ispi-
rano continuamente a quanto
da noi realizzato. Per tale mo-
tivo il nostro progetto é ad uno
stadio evolutivo diverso. Ab-
biamo da tempo superato la
distinzione per cui il consu-
lente é colui che non ha lagen-
zia e lagente é colui che lavora
in agenzia, la differenza non
sta piu solo nellavere o meno
il negozio. Oggi fare il consu-
lente di viaggio significa piut-
tosto svolgere lattivita in una
modalita moderna: cioé fare
perno sul digitale, avere la ca-
pacita di gestire le relazioni
con i clienti in modo proattivo,
essere in grado di proporre una
personalizzazione spinta di
tutta lesperienza di viaggio”.
In questo senso CartOrange
veicola migliaia di richieste di
viaggio all’anno, dando ai
consulenti la possibilita di
sfruttare la forza del marchio
e indirizzandoli su segmenti
di mercato ad alta margina-
litd. A breve sara comunicata
una proposta ad hoc dedicata
agli agenti di viaggio “che vor-
ranno unirsi alla nostra squa-
dra”. Come elemento di di-
stinzione, Romano indica il
fatto che “all'interno della no-
stra organizzazione abbiamo
un nostro tour operator che ta-
glia i prodotti in funzione delle
esigenze dei nostri consulenti”.
Per il 2021 T'idea & di “conti-
nuare a sostenere i nostri con-
sulenti sia finanziariamente
sia attraverso gli investimenti
in innovazione che stiamo con-
tinuando a fare. La nostra for-
mazione on demand verra ul-
teriormente potenziata”.

Supporto dedicato

Unesperienza decennale € in-
vece riconducibile a Euphe-
mia e al suo Personal Voyager.
Ce ne parla Ezio Barroero,

presidente di Lab Travel
Group: “Prima che iniziasse
questa crisi avevamo rag-
giunto quota 130 consulenti —
dichiara -. Oggi la nuova sfida
é affrontare e gestire in modo
efficiente la grande richiesta
di adesioni che stiamo rice-
vendo dal mercato: la nostra
mission é offrire un supporto
dedicato ad alto valore ag-
giunto”. Da qui la forte sele-
zione nella scelta dei profili
professionali che possono en-
trare in Euphemia: “Ci rivol-
giamo esclusivamente ad a-
genti di viaggio con almeno
15/20 anni di esperienza e un
portfolio clienti consolidato.
Nella maggior parte dei casi
si tratta di titolari di agenzia
che scelgono di tornare alla
vera attivita dellagenzia, ba-
sata sullattenzione al cliente
e sullorganizzazione e vendita
del viaggio, liberandosi dei co-
sti e delle attivita collaterali con-
nesse alla gestione imprendito-
riale del business”. La scelta
aziendale ¢ stata pero quella di
non rinunciare totalmente ai
punti vendita sul territorio:
le agenzie diventano filiali di
Lab Travel - societa proprie-
taria del marchio Euphemia
— con tuttii costi fissi a carico
della sede centrale. Il Perso-
nal Voyager non gestisce di-
rettamente gli annullamenti,
i voucher, la contabilita e tutte
le altre problematiche legate
alla crisi attuale e quindi de-
dica tempo ed energie ad in-
tercettare nuovi segmenti di
mercato e costruire proposte
di viaggio in linea con le re-
strizioni del periodo. Mante-
nere intatte efficienza e qua-
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Consulenti di viaggio,
la congiuntura spinge lo sviluppo

lita del servizio sono gli obiet-
tivi che Euphemia si & post
nella fase post Covid. “Pun-
tiamo anche a sviluppare la
rete e stiamo studiando polizze
assicurative che garantiscano
ai consulenti la massima co-
pertura in ambito lavorativo”,
continua il presidente, spie-
gando che il mercato non ¢
affatto saturo e riconduce al
plus della propria formula:
“Noi non insegniamo a vende-
re viaggi, ci fidiamo dellespe-
rienza dei Personal Voyager e
mettiamo a loro disposizione
uno staff di 38 esperti che pos-
sono supportarli nella pro-
grammazione e in tutti gli a-
spetti commerciali, legali e
amministrativi’,

Che ci siano ancora spazi li-
beri sul mercato ¢ convinto
anche Luigi Porro, founder
& ceo di Travel Expert, che
cita le cifre: “Il mercato dei
consulenti oggi in Italia copre
meno del 2% del fatturato
della distribuzione turistica,
contro un 30% degli ‘home-
based travel agent’ statuni-
tensi, quindi é ben lontano
dall'essere saturo, anzi a no-
stro avviso é agli albori”. Nata
5 anni fa, oggi lorganizza-
zione conta circa 70 Personal
Travel Expert, cui viene for-
nito supporto commerciale,
marketing e tecnologico. “La
tecnologia ¢ il fronte su cui
stiamo continuando ad inve-
stire e su cui si concentreranno
i prossimi passi evolutivi:
lobiettivo é rendere i nostri
agenti sempre pit versatili,
flessibili e multicanale”, argo-
menta il manager. Nel model-
lo Travel Expert, la tecnologia

sostituisce spesso lo spazio fi-
sico e diventa il canale attra-
verso il quale i consulenti
possono veicolare la propria
professionalita al cliente fi-
nale. Questa formula recluta
soltanto agenti viaggio con
esperienza di vendita diretta:
“I nostri Personal Travel Ex-
pert sono al 50% ex titolari di
agenzia che, entrando nella
nostra rete, si liberano di costi
e adempimenti burocratici,
potendo contare sul supporto
di una squadra che li sostiene,
ed al 50% banconisti di ta-
lento, figure che vengono al-
leggerite da costi e adempi-
menti e a cui vengono forniti
marketing e prodotto”. Que-
stultimo ¢ rappresentato da
un catalogo di short break or-
ganizzati internamente, al pa-
ri di weekend ed eventi in Ita-
lia. Sul fronte attivita, eventi
ed experience, la societa an-
novera un accordo triennale
di “Official Partnership” con
Musement e il collegamento
diretto con Kkm Group, che
permette di essere competiti-
vi nelle proposte legate al co-
siddetto “turismo di prossi-
mita”. Crescita ¢ tema chiave
peril 2021, “mantenendo alta
la qualita degli agenti. Lavo-
reremo anche sul prodotto”.

Alessandro Brignoli ha da
poco raccolto leredita dei
Personal Travel Specialist
(Pts), il progetto del Gruppo
Uvet composto da un centi-
naio di professionisti che of-
frono servizi dedicati e per-
sonalizzati di viaggi e vacanze
leisure. “Nel corso degli ultimi
mesi abbiamo lavorato su
molti fronti — racconta il re-

—|

sponsabile -. Ci siamo con-
centrati su una revisione del
loro ruolo, rafforzando il si-
stema distributivo e remune-
rativo, le attivita operative ed
alzando il livello di compe-
tenze degli stessi. Abbiamo in-
trodotto nuovi strumenti a
supporto delle vendite, del
marketing e della gestione ope-
rativa. Nel contempo abbiamo
continuato a lavorare sull' am-
pliamento della rete, selezio-
nando 40 nuovi ingressi fra i
circa 200 candidati da feb-
braio”. Nei mesi a venire il
ramo del Gruppo Uvet si fo-
calizzera su alcuni aspetti
operativi, con la visione di un
sistema di rete dove i consu-
lenti collaborano fra loro e-
volvendosi in una squadra di
collaboratori. “Nel breve usci-
remo sul mercato con una pro-
grammazione esclusiva di U-
vet Retail orientata a prodotti
di incoming esperienziali svi-
luppata con la diretta collabo-
razione dei Pts”, aggiunge. In
tuturo lobiettivo ¢ sviluppare
“un concetto di sistema inte-
grato fra creazione di prodotti
alternativi e distribuzione di-
retta, una visione pragmatica
in un contesto comunque com-
plicato".

Sul valore aggiunto che la rete
¢ in grado di garantire, il ma-
nager elenca “la struttura or-
ganizzativa di backoffice, la
solidita e il sistema di filiera
verticale del gruppo Uvet, la
liberta di azione e le condi-
zioni economiche e remunera-
tive”.

Maurizio Bosia, presidente
di Verytravel, conferma che
“in questa fase di incertezza
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di Laura Dominici
molte agenzie stanno pen-
sando a qual é il modo mi-
gliore per affrontare il futuro
ed oltre a pensare se chiudere
definitivamente stanno valu-
tando tra le tante soluzioni
che il mercato propone. Ci sa-
ranno chiusure di agenzie ma
soprattutto  ridimensiona-
mento delle stesse. A soffrire
di piti sono paradossalmente
non le piccole agenzie di pro-
vincia ma quelle organizzate
e strutturate a causa dei costi
fissi importanti che devono e
dovranno sopportare una
volta rientrata l'emergenza’”
La figura del consulente
spesso equiparata ad una
sorta di abusivo, “é ora vista
come un agente di viaggio che
ha scelto di lavorare in smart
working - sottolinea il presi-
dente -. Credo che ci sard un
forte sviluppo di queste figure
che permettono all'agente di
continuare a seguire la pro-
pria clientela sollevandosi dai
costi fissi collegati ad una li-
cenza (Rca, fondo garanzia,
commercialista, banche, af-
fitto)”. Anche i network do-
vranno trasformarsi, secondo
Bosia, in quanto seguire una
rete di consulenti ¢ cosa ben
diversa dal seguire una rete
di agenzie. “Le modalita di
erogazione dei servizi - com-
menta - le esigenze, le neces-
sita e le problematiche richie-
dono una struttura ad hoc con
figure e professionalita diverse
da quelle di un classico net-
work di agenzie”.

Tra le nuove iniziative ce
quella del presidente di
World Explorer, Alessandro
Simonetti, che ha lanciato da
poco la sua figura di travel
consultant: “Il programma si
differenzia da altri presenti sul
mercato perché offre la possi-
bilita di intraprendere il ruolo
del consulente in qualita di or-
ganizzatori di viaggi - di-
chiara Simonetti -. Il pro-
gramma elimina la classica
commissione fissa e si riceve
un compenso basato sulla
suddivisione del margine ope-
rativo lordo”. E’ stata prevista
una campagna social, mail e
un webinar, cui faranno se-
guito colloqui individuali per
chi ¢ davvero interessato.
“Vorremmo prediligere — an-
nuncia Simonetti - piit la
qualita che la quantita, nel
senso che queste figure profes-
sionali devono sposare il pro-
getto fino in fondo. Noi siamo
un tour operator, non un in-
termediario e per questo ab-
biamo dei plus di marginalita
e di flessibilita che un inter-
mediario non ha”. o
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La scommessa online

Le reti dicono si ad inventiva e creativita, ma |'attivita della adv
restera sempre incentrata sul viaggio

Ci sono nuove sfide alloriz-
zonte per le adv. Complice un
consumatore che, in generale,
sta cambiando il suo compor-
tamento d’acquisto. A mutare
sono “il come e il dove acqui-
stiamo, la pandemia sta gene-
rando imperativi diversi a se-
conda del settore merceologico.
Ce stata unesplosione di ordini
online, in particolare sul fronte
gastronomico”, afferma Ste-
fano Luvisi, senior manager
Accenture Interactive, in oc-
casione del convegno pro-
mosso da School of Manage-
ment del Politecnico di
Milano e da Netcomm. Il
consumatore ¢ “sempre pitl
maturo, acquista in modo pitl
consapevole, non focalizzato
in modo puro sul prodotto, ma
verso qualita e sostenibilita. E
piu attento al prezzo e al ser-
vizio che riceve, ma anche alla
brand identity, di cui riconosce
i valori. Si fidelizza e diventa
un compratore ricorrente”. La
situazione attuale vede da un
lato un “incremento delle a-
spettative verso lomnicanalita
in ununica esperienza di ac-
quisto trasparente su tuttii ca-
nali e con gli stessi livelli di ser-

vizio” e dall’altro la chiusura
di diversi negozi fisici, che si
devono re-immaginare. Al-
cuni hanno fatto la loro
scelta, virando su un format
“dove si pud provare il pro-
dotto legato ad un concetto di
experience”. Lesempio sono gli
store della Nike che diven-
tano “experience hub”. In pra-
tica i negozi sono “sempre piti
phygital, un unicum tra digi-
tale e fisico - spiega Luvisi -,
si possono fare acquisti dal-
lapp o da altri canali”. Ci si
chiede se tutto cio sara pos-
sibile vederlo anche nelle adv.
E soprattutto, il cliente viag-
giatore ¢ cambiato?

Luca Caraffini, a.d. di Geo
Travel Network concorda sul
fatto che la pandemia abbia
“portato il cliente ad una mag-
giore dimestichezza online, si
parla di un aumento in pochi
mesi di oltre il 3% degli acqui-
sti transitati online dal mer-
cato off”. Geo in questi mesi
ha spinto i suoi tecnici ‘a pre-
parare degli sviluppi, tra i
quali i siti per la vendita di-
retta tramite i loro siti, inte-
grati con Costa e Alpitour in
primis ed altri fornitori. Al

contempo pero — dice - questa
incertezza ha riportato i clienti
in agenzia, ci segnalano in di-
verse di aver visto clienti
nuovi, probabilmente insicuri
dal procedere autonomamente
con una gestione in caso di bi-
sogno piuttosto difficile per i
non addetti ai lavori. Teniamo
conto anche di questo punto”.
Sulla stessa lunghezza donda,
Sergio Testi, direttore gene-
rale Gattinoni. Il cliente ¢ di-
ventato “piui smart verso lon-
line, ha maturato un approccio
piut sicuro verso gli strumenti
digitali”, perd “mai come 0ggi
ha la necessita di ottenere ras-
sicurazioni e di avvalersi di
policy che lo avvicineranno
sempre piu al mondo del turi-
smo organizzato”. Ad avvalo-
rare la tesi del fatto che le adv
abbiano rafforzato il loro ru-
olo ¢ Adriano Apicella, a. d.
di Welcome Travel. E questo
perche il cliente “cerchera
sempre di pity consulenza, ga-
ranzia e sicurezza nella piani-
ficazione del proprio viaggio.
Contatto umano, informa-
zione e punto vendita fisico sa-
ranno fattori chiave per caval-
care la ripartenza’.

di Stefania Vicini

La sfida

del phygital

Gli store di adv dovranno
reinventarsi ed abbracciare
anche loro la sfida del phygi-
tal? In casa Welcome ¢ un per-
corso gia iniziato, “le adv
hanno una chat attiva sui loro
siti internet, dialogano con il
cliente tramite la loro app e ne
gestiscono la relazione attra-
verso i canali social - spiega
Apicella -. Il cliente puo ricer-
care la propria vacanza sui ca-
nali digitali dell'agenzia, bloc-
care un'opzione e l'agente puo

contattarlo per fare upsell o
confermare la prenotazione. Il
processo di congiunzione tra
digitale e fisico é l'unico modo
con cui le adv potranno man-
tenere fidelizzata la loro clien-
tela e acquisirne di nuova.
Fondamentale in questo pro-
cesso ¢é l'utilizzo di un Crm e
la profilazione dei clienti”.

In casa Gattinoni si pensa che
anche per le adv ci sara questa

trasformazione, “non tanto
nella revisione del negozio
quanto nella modalita di pro-
posizione al cliente, questo sara
un elemento determinante per
garantirsi il futuro - afferma
Testi -. Solo chi avra la forza
di offrirsi al mercato con una
piattaforma online potra man-
tenere un dialogo diverso e co-
stante con il proprio cliente ed
avvicinare anche cluster di po-
tenziali consumatori che fino
ad oggi consideravano ladv
inutile”

Quanto agli spazi di agenzia

Tre domande
alla neonata associazione Acovi

E’ nata il mese scorso Acovi,
I'Associazione Consulenti di
Viaggio Italiani. Si tratta
della prima realta associativa
dedicata ad una figura profes-
sionale che sta assumendo un
peso crescente nel segmento
della distribuzione turistica e
che ha saputo dimostrare
grande resilienza nel corso
degli ultimi mesi. Ecco le
domande poste alla presi-
dente Monica Vittani.

Gv: Quali sono gli obiettivi
primari che intende conse-
guire Acovi in questa prima
fase di apertura?

“Ci stiamo muovendo su pitt
fronti. In primo luogo, Acovi
intende fare chiarezza sulla
figura del consulente di viag-
gio: purtroppo ci rendiamo
conto che, nonostante questa
figura esista ormai da oltre 25
anni in Italia, sono ancora
molte le realta del settore che
non la conoscono bene e non
sanno esattamente quale sia
il suo ruolo. Qualcuno addi-

Monica Vittani

rittura confonde i consulenti
con gli abusivi e questo, oltre
ad essere poco piacevole é,
ancora una volta, indice della
poca conoscenza che ce di
questa figura. In secondo
luogo, stiamo lavorando con

le istituzioni per sensibiliz-
zarle sul ruolo del consulente
di viaggio, figura professionale
che al momento ¢ riconosciuta
ufficialmente solo dalla Regio-
ne Lombardia. Proprio in
questo periodo ci stanno scri-

vendo alcuni consulenti che
hanno difficolta ad accedere ai
bonus messi a disposizione dal
governo per affrontare la crisi
in atto. Ce molta confusione.
Un altro punto su cui ci stiamo
impegnando ¢ la formazione
perché riteniamo che sia ne-
cessario per il consulente es-
sere sempre piu professionale
e specializzato per differen-
ziarsi e avere successo. Infine,
ci occupiamo di aggiornare
costantemente gli associati
sullevoluzione della norma-
tiva’”

Gv: Quali sono le difficolta
da superare?

“Sicuramente dobbiamo pun-
tare su unadeguata attivita di
comunicazione per superare,
da un lato, la diffidenza da
parte di alcune agenzie di
viaggio, dall’altro la resistenza
di molti agenti che rinun-
ciano a diventare consulenti
perché temono, erronea-
mente, di perdere la loro au-
tonomia e, in qualche caso,

un luogo fisico nel quale in-
contrare i propri clienti. Ci
sono poi delle difficolta legate
alla parte contrattuale, legale,
fiscale sulle quali stiamo gia
lavorando. Aggiungo che, ac-
canto ai consulenti iscritti alle
reti pill note, esiste unampia
fascia di professionisti legati
alle singole agenzie di viaggio
che sono complicati da rag-
giungere ed intercettare”

Gv: Come si inserisce il
ruolo del consulente di viag-
gio all’interno di un sistema
distributivo tradizionale,
senza creare confusione nel-
I'utente finale?

“LCutente finale, dopo essere
stato correttamente informa-
to, a nostro avviso capisce ab-
bastanza bene il ruolo del
consulente e sa apprezzarlo:
laspetto pitt importante ¢ la
professionalita. Oggi il consu-
lente puo mostrare la forza
sinergica derivante dall’ap-
partenenza a gruppi o net-
work’.
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ce chi sta gia mettendo in atto
idee nuove, per esempio tra-
sformandosi in temporary
shop natalizio come ha fatto
l'adv Happyland Viaggi di
Mentana, in provincia di
Roma. Idee originali per com-
battere crisi e immobilismo.
Frigerio Viaggi per esempio
ha pensato di mettere letteral-
mente il viaggio in scatola con
una travelling box a tema na-

talizio, in cui si puo trovare
per esempio lomaggio della
palla di Natale con il codice
che serve a sbloccare i conte-
nuti dellapp OpenCity. I 24
contenuti digitali permettono
al viaggiatore di esplorare i
luoghi raccontati con i Wal-
king Tour, o di visitare, gio-
cando con le Avventure. “E’
un modo per far viaggiare la
gente da casa, un progetto che
nel suo piccolo racchiude un for-
mat unico al mondo e tanta tec-
nologia digitale che calza per-
fettamente con i tempi - dice
Paola Frigerio, leisure, mar-
keting & network director
Frigerio Viaggi -. Un ibrido
che coniuga lacquisto in adv o
dal sito, é fruibile da casa o an-
dando in giro. Abbiamo realiz-
zato un kit da proporre alle adv,
un qualche cosa di diverso da
poter vendere e per rimanere le-
gati al viaggio e al territorio, ma
anche per vedere il viaggio nel
piccolissimo, per esempio nella
passeggiata di un paio di ore a
Milano che si puo fare da casa
grazie alla tecnologia” Carathini
appoggia I'idea che i punti ven-
dita dovranno reinventare i
prodotti da vendere. Basti ve-
dere “la capacita di tante adv
di riscoprirsi capaci di organiz-
zare gite le piu disparate, cose
semplici che hanno permesso di
non perdere il rapporto con il
cliente e far girare qualche
soldo”. Testi anticipa che “nel
prossimo triennio sard ipotizza-
bile lapertura di corner in aree
di passaggio o su strada”, ma
non crede ‘Sia necessario o op-
portuno mixare la vendita di
prodotti di settori merceologici
diversi”.

Anche per Apicella “il viaggio
rimarra centrale nell'attivita
dell'agenzia di viaggio, si potra
arricchire l'offerta con prodotti
accessori, ma sempre in linea
con l'attivita caratteristica. Pitl
che aprirsi ad altro riterrei op-
portuno allargare la gamma del
prodotto offerto e la sua seg-
mentazione”. .
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Assicurazioni: cresce la propensione
all’'acquisto delle polizze

Si & acuita la richiesta di poter ottenere cure mediche durante il viaggio

Il Coronavirus sta scatenando
cambiamenti anche nel settore
delle assicurazioni e queste mo-
difiche si stanno palesando sia
oltreoceano, negli Usa, sia nel
nostro Paese.

Le societa hanno dovuto af-
frontare il contraccolpo dei
consumatori che avevano pre-
sentato richieste di risarcimento
per polizze acquistate pre-Co-
ronavirus i cui viaggi sono stati
interrotti dallo scoppio della
pandemia. Ma, in definitiva,
questa crisi potrebbe in futuro
aumentare gli acquisti di assi-
curazioni da parte dei viaggia-
tori. "La mia aspettativa é che ci
sara un enorme incremento del-
l'assicurazione di viaggio", af-
ferma Jason Schreier, ceo di
April Travel Protection.
Come molte societa del travel,
la maggior parte delle assicu-
razioni stava uscendo da un
anno molto forte quando la
pandemia & scoppiata, dice
Stan Sandberg, co-fondatore
del sito web di comparazione
Travellnsurance.com. Di fron-
te a questo evento, sono stati
costretti a essere flessibili. Al-
cuni, prosegue Sandberg, han-
no rimborsato i premi nono-
stante i viaggiatori non avessero
presentato un reclamo. Altri
hanno emesso buoni per viaggi
futuri. "Credo fermamente che
una volta che il mondo dei viaggi

si riaprird, le persone saranno
molto pits propense ad acquistare
un'assicurazione di viaggio’,
commenta Daniel Durazo, di-
rector communications Al-
lianz Worldwide Partners
Usa.

Ma accadra lo stesso anche nel
nostro Paese? Al momento in
Italia la propensione a stipulare
polizze si aggira intorno al
30%. Nel turismo interno “o-
biettivamente la percentuale di
acquisto di una polizza assicu-
rativa abbinata a un viaggio é
ancora molto bassa — conferma
Stefano Pedrone, responsa-
bile divisione Turismo di No-
bis Assicurazioni -; probabil-
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mente nei prossimi mesi, com-
plici lo scenario attuale di
estrema incertezza, la maggior
esigenza di protezione e la con-
ferma del trend di un turismo
di prossimitd, si assistera a un
incremento delle vendite”. “Sicu-
ramente in questi mesi la consa-
pevolezza rispetto alla necessita
di una copertura assicurativa le-
gata al viaggio, principalmente
sotto gli aspetti dell'annulla-
mento/interruzione dello stesso,
e cresciuta — sostiene Daniela
Panetta, head of sales Ergo
Assicurazione Viaggi -. Pari-
menti le persone si sono rese
conto che la possibilita di avere
necessita di cure mediche du-

HOME S S nme

rante il viaggio non é poi cosi
remota. Entrambi i fattori fa-
ranno si che, una volta che il
mercato dei viaggi si sara ri-
preso, la polizza sara uno degli
aspetti fondamentali del pac-
chetto di viaggio e quindi si po-
tra tranquillamente arrivare ad
una redemption attorno al
50/60%”

“Sappiamo che gli italiani non
sono in generale particolarmente
propensi a stipulare coperture as-
sicurative ulteriori rispetto a
quelle obbligatorie per legge
come la R.C. Auto, o per con-
tratto, come le polizze abbinate
a mutui/finanziamenti — spe-
cifica Michele Cossa, a.d. di

Borghini e Cossa -. Nel corso
degli anni abbiamo assistito ad
un incremento della sensibilita
del passeggero rispetto alle po-
lizze viaggio, considerate soprat-
tutto come tutela dell'investi-
mento vacanza in caso di
annullamento oppure con riferi-
mento a destinazioni ritenute
particolarmente costose dal
punto di vista sanitario, per
esempio gli Stati Uniti. Il Covid
ha senza dubbio svolto un ruolo
di acceleratore della propensione
assicurativa — considera il ma-
nager -; la speranza é che, una
volta passata lemergenza, non
si torni a considerare la polizza
come un fastidioso balzello, cosi
da raggiungere entro il 2022 il
traguardo almeno di un passeg-
gero assicurato su due”. Sulla
stessa scia Gualtiero Ventura,
presidente Ami Assistance:
“Sicuramente la situazione at-
tuale sta spingendo molte piii
persone a capire 'importanza
delle polizze assicurative soprat-
tutto quando si viaggia — esa-
mina -. Indubbiamente tutta
questa situazione porterd a un
aumento della propensione a
stipulare polizze nel prossimo
futuro, ma é difficile prevedere
a quali risultati potrebbe por-
tare, anche perché bisognera ca-
pire con che tempi ripartira il
turismo”. Se & difficile fornire
delle stime, si puo ragionevol-

di Nicoletta Somma

mente aftermare “che la pro-
pensione allacquisto crescerd e
forse é gia cresciuta per la limi-
tata esperienza che abbiamo
avuto con gli spostamenti estivi
— sottolinea Guido Del’Omo,
head of sales and distribution
Axa Partners Southern Eu-
rope -. Ad oggi la richiesta au-
menta per la garanzia annul-
lamento viaggio, soprattutto per
la paura di perdere quanto in-
vestito; € ancora troppo bassa la
percezione dellimportanza di
avere una adeguata copertura
sanitaria, con copertura per
eventi pandemici, quando si
programma un viaggio. I primi
segnali di maggiore consapevo-
lezza arrivano per il momento
dagli operatori di mercato come
i t.o. che chiedono per la loro
programmazione futura coper-
ture adeguate per i loro viag-
giatori”. A fare un distinguo ¢
Christian Garrone, responsa-
bile intermediazione assicu-
rativa I4T: “La media del 30%
é realistica, ma non é legata alla
propensione a stipulare le po-
lizze che, a mio avviso, sarebbe
del 70/80% - suggerisce -. Per
esperienza ci sono agenzie viag-
gio che, a parita di volumi, ven-
dono molte polizze ed altre poche.
Uno dei motivi é sicuramente le-
gato alla complessita del pro-
dotto assicurativo, che frena gli
agenti’. o

La lezione della pandemia

11 Covid non solo ha accelerato
la propensione alla sottoscri-
zione di polizze, ma ha creato
la necessita di mettere a punto
piani assicurativi che risolvono
alcuni dei punti deboli speri-
mentati, purtroppo, con la pan-
demia. Quali risposte sono state
messe in campo? “Quasi tutte
le compagnie hanno adeguato i
loro prodotti assicurativi travel
allattuale situazione - risponde
Michele Cossa, a.d. di Bor-
ghini e Cossa -. Sono inoltre
nate nuove soluzioni che hanno
ampliato la copertura ai nuovi
rischi quali il rimborso dei ser-
vizi non usufruiti e le maggiori
spese sostenute durante il viaggio
a causa dellepidemia o di situa-
zioni di quarantena”. 1 player
del settore assicurativo dei viag-
gi “si sono gia mossi per fare
fronte ai nuovi rischi legati al
mondo del turismo - conferma
Guido Del’Omo, head of sa-
les and distribution Axa Par-
tners Southern Europe -. |
principali nodi da sciogliere ri-
guardano essenzialmente da un

lato la copertura delle spese di
cura legate alla pandemia e
dallaltro gli inconvenienti di
viaggio che si potrebbero verifi-
care, come isolamenti fidu-
ciari/sorvegliati, ritardi, cambi
programma legati ad eventuali
disagi in destinazione. A tutto
questo in Axa Partners abbiamo
tentato di fornire le migliori ri-
sposte, prima includendo nelle
nostre polizze della gamma
Tripy/Trade la copertura per as-
sistenza e spese mediche anche
a seguito di infezione a carattere
pandemico, poi introducendo
garanzie come ‘cover stay’ e
‘back home’ per fornire la mas-
sima assistenza in caso di diffi-
colta”. Secondo Daniela Pa-
netta, head of sales Ergo
Assicurazione Viaggi, ci sono
stati indubbiamente dei pro-
gressi: “Ritengo il fatto di aver
ricompreso nelle coperture il Co-
vid19 gid come un enorme passo
avanti, assolutamente non scon-
tato — sostiene la manager -. Ul-
teriori ampliamenti della coper-
tura dovranno inevitabilmente

fare il conto con l'evoluzione
della pandemia, per non mettere
arischio il gia delicato equilibrio
tecnico su cui questo settore si
regge”. Nobis Assicurazioni ha
“preso immediatamente co-
scienza della gravita della situa-
zione dovuta alla pandemia -
afferma Stefano Pedrone, re-
sponsabile divisione Turismo
-, arricchendo con coperture an-
cora pii estese e complete, senza
aumentare minimamente i
premi, sia la polizza individuale
Filo diretto Easy che i prodotti
collettivi Filo diretto Travel e
Tour. Oltre a prevedere il conta-
gio da Coronavirus nelle garan-
zie assistenza, spese mediche e
annullamento, sono state intro-
dotte specifiche coperture a tu-
tela dei viaggiatori che potreb-
bero contrarre il Covid-19
durante il soggiorno — spiega il
manager -: diaria giornaliera, in-
dennita di convalescenza, presta-
zioni di assistenza quali consulto
psicologico, servizio di second opi-
nion, servizio informativo sui
numeri di emergenza e lattiva-

zione di un abbonamento tem-
poraneo per servizi di streaming
video 0 a un quotidiano online.
Con un piccolo incremento di
premio é possibile inoltre aggiun-
gere la copertura ‘interruzione
soggiorno a seguito di quaran-
tena”.

I4T ritiene di essere stato avanti
un passo: “A differenza di molti
competitor che si sono allineati
solo di recente, le nostre polizze
medico/bagaglio e medico/ba-
gaglio annullamento della linea
Gold comprendono da sempre
epidemie e pandemie, quindi
non abbiamo dovuto aggiornare
in corsa le coperture e abbiamo
offerto dall’inizio un servizio
completo e adeguato al mutato
contesto di riferimento — com-
menta Christian Garrone, re-
sponsabile intermediazione
assicurativa -. Questo ci ha per-
messo di confrontarci da subito
con le vere sfide da affrontare:
la prima, gia tra gennaio e feb-
braio, é stata quella di fronteg-
giare eventuali quarantene im-
provvise e/o provvedimenti di

fermo a destinazione. Per questo
é nata I4-40, che prevede il rim-
borso di costi e penali derivanti
dalla perdita dei servizi prenotati
in caso di fermo disposto dalle
autorita aeroportuali per accer-
tamenti sanitari, compresa la
quarantena. La garanzia é com-
plementare rispetto alle polizze
di assistenza e spese mediche tra-
dizionali: interviene infatti nei
confronti degli assicurati che, pur
subendo dei disagi legati ai con-
trolli, non risultano direttamente
malati”. Secondo Garrone le
novita messe a punto dalla so-
cieta “aiutano a spingere le ven-
dite, rassicurando anche i clienti
piu titubanti - analizza -. La
prima é la garanzia Annulla-
mento Full’, che prevede il rim-
borso delle penali di cancellazio-
ne di un viaggio prenotato,
indipendentemente dal motivo
dellannullamento: il carattere ri-
voluzionario sta nel supera-
mento della logica dei ‘rischi no-
minati’ che fino ad oggi ha
orientato tutte le garanzie an-
nullamento”. La seconda new

entry ¢ lestensione della polizza
I4Flight a tutti i voli inseriti nel
viaggio assicurato: “Inizialmente
era valida solo per la cancella-
zione del volo di andata da parte
del vettore — spiega Garrone -,
adesso vale su tutti i collega-
menti, quindi anche su quello di
ritorno e su eventuali sposta-
menti interni, e interviene inoltre
in caso di insolvenza del vettore,
al netto di eventuali fondi e/o
procedure concorsuali”

Ami Assistance ha inserito
“due nuove prestazioni legate al
Covid-19, che si attivano in caso
di fermo della persona per qua-
rantena o in caso di lockdown
del Paese o in generale del luogo
in cui ci si trova — fa notare il
presidente Gualtiero Ventura
-. Inoltre abbiamo ampliato gia
da marzo i servizi inclusi in Doc
24, offrendo a tutti i clienti
Amieasy, Amitour e Amitravel
anche consulti medici per emer-
genza sanitaria e screening tele-
fonico in caso di sospetto Covid.
A breve saremo in grado di poter
far effettuare al viaggiatore,
prima della partenza, un test sa-
livare Covid direttamente a casa
e ricevere lesito entro 24 ore in
modo da garantire la massima
sicurezza’. N.S.
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Vicino @ meglio

Le policy si indirizzano sul turismo di prossimita,

in attesa della ripartenza del long haul

Viaggi di prossimita: ecco su
quale segmento del travel si
stanno indirizzando le nuove
policy, dal momento che il
long haul sembra attualmente
ancora un lontano miraggio.
“E’ probabile che nel breve-me-
dio termine, cosi come acca-
duto durante lestate, vi sia una
nuova e forte affermazione del
turismo di prossimita — con-
ferma Stefano Pedrone, re-
sponsabile divisione Turi-
smo Nobis Assicurazioni -.
Non é un caso che la nostra so-
cieta abbia progettato un pro-
dotto assicurativo dedicato a
tutti gli alberghi, i bexb, i resi-
dence e in generale a tutte le
strutture ricettive italiane per
tutelare il loro business e ga-
rantire ai clienti la massima si-
curezza prima e durante il sog-
giorno, anche in tempi di
Covid-19. Una polizza, deno-
minata ‘Filo diretto Hotel, che
é stata lanciata sul mercato a
maggio e che ha riscosso un ot-

timo successo — commenta il
manager -. Per fare qualche
esempio, é stata selezionata
dalla Gestione Associata del
Turismo dell’Isola d’Elba, nel-
Tambito dell’iniziativa #EI-
baOK, e dal Forte Village Re-
sort di Santa Margherita di
Pula”. Non solo turismo di
prossimita, ma anche “com-
munities e polizze legate ad at-
tivita sportive e di svago”: su
questi segmenti si dirigera
l'attenzione delle societa se-
condo Daniela Panetta, head
of sales Ergo Assicurazione
Viaggi. “Bisognera attendere
di capire come si muovera il
turismo al termine dellemer-
genza - aggiunge il presi-
dente di Ami Assistance
Gualtiero Ventura -. E’ plau-
sibile prevedere che ci si muo-
verad, soprattutto inizialmente,
soprattutto in Italia ed Eu-
ropa. Ecco perché, per cercare
di incentivare a viaggiare in
sicurezza nonostante il mo-

LAVORIAMO
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mento difficile, abbiamo lan-
ciato Stay safe’. Si tratta di un
servizio che permette di gestire
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di Nicoletta Somma

facilmente il cliente che do-
vesse presentarsi in struttura
con sintomi febbrili. In questo

I\

caso tutte le spese di vitto e al-
loggio saranno interamente co-
perte da Ami Assistance, che si
prendera carico dello sposta-
mento del cliente in una strut-
tura convenzionata e organiz-
zata per ospitarlo, liberando
dall'incombenza I'hotel in cui
aveva prenotato”.

Dopo unestate che, come era
prevedibile, ha visto nel turi-
smo domestico I'unica alter-
nativa percorribile, nel breve
periodo “si continuera a viag-
giare per lo pity in Italia e sem-
pre piti si fara ricorso alla for-
mula dellappartamento in
affitto prima per limitare il ri-
schio di esposizione al contagio
e poi anche per sfuggire per
quanto possibile ai rigidi pro-
tocolli di sicurezza imposti
dalle strutture turistiche — sug-
gerisce Guido Dell’Omo,
head of sales and distribu-
tion Axa Partners Southern
Europe -. Seguendo queste
previsioni molti player del set-
tore assicurativo hanno am-
pliato la propria gamma di
prodotti, ragionando su coper-
ture specifiche per I'Italia seb-
bene queste non rappresentino
il core business che vede les-
pressione dei maggiori volumi
di business sul medio e lungo
raggio”.

C%, infatti, chi si muove gia
su orizzonti pitl lontani: “Noi
puntiamo gia ad un prodotto
pitt complesso - sottolinea

GUIDA VIAGG/

Christian Garrone, respon-
sabile intermediazione assi-
curativa I4T -, in grado di as-
sicurare efficacemente un
pacchetto sul medio/lungo rag-
gio che, in unottica di ripresa
dei viaggi, rappresenta il core
business delle agenzie. Le assi-
curazioni devono fornire stru-
menti per stimolare le vendite,
anche se questo significa met-
tere in discussione schemi e
modelli consolidati. Nel corso
degli ultimi mesi siamo sempre
stati in prima linea accanto
agli agenti di viaggio e agli ope-
ratori, analizzando insieme a
loro i punti di debolezza del-
lofferta assicurativa. Per risol-
verli, ci siamo rivolti alle mi-
gliori compagnie sul mercato
che, spesso proprio su nostra
indicazione, hanno rivisto, am-
pliato e riformattato le coper-
ture, creandone anche di
nuove’.

Michele Cossa, a.d. di Bor-
ghini e Cossa, evidenzia un
aspetto piu generale: “Due ca-
ratteristiche indiscutibili della
situazione che stiamo vivendo
sono la sua globalita, ossia
tutto il mondo é coinvolto, e la
sua trasversalita, cioé non vi é
settore della travel industry che
ne sia indenne — dice il mana-
ger -. Ecco perché tutte le po-
lizze travel dovranno prevedere
le nuove garanzie a prescindere
dal mercato al quale saranno
indirizzate” .

BORGHINI
E COSSA
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Sicurezza, serenita e velocita
le richieste del cliente

|'assicurazione si deve concentrare sempre piu sulle esigenze specifiche

Nel suo percorso evolutivo
lassicurazione si sta modifi-
cando o si ¢ gia trasformata
da ancillary in elemento di at-
tenzione da parte del cliente
e si deve, quindi, concentrare
sempre pit sulle esigenze di
quest'ultimo. Ma quali bisogni
deve soddisfare, oltre alla si-
curezza? “Il bisogno piti reale
é quello di affidabilita - ri-
sponde Daniela Panetta,
head of sales Ergo Assicura-
zione Viaggi -, che passa per
la scrittura di condizioni chia-
re, senza trucchi o clausole na-
scoste che poi finiscono per im-
pedire il mantenimento della
‘promessa assicurativa’. Pro-
mettere la luna e poi nascon-
dersi dietro una clausola poco
chiara per non pagare il sini-
stro é qualcosa che non deve
accadere, se vogliamo real-
mente alzare il livello di ade-
sione dei viaggiatori alle po-
lizze.

La polizza viaggio in tempi di

pandemia deve “rassicurare il
cliente, intercettando le sue
esigenze psicologiche - com-
menta Christian Garrone,
responsabile intermedia-
zione assicurativa I4T -.
Vendere un prodotto ‘spese
mediche’ standard a tutti i
clienti é sbagliato. Ogni utente

ha le sue esigenze e sulla scorta
di queste bisogna proporre po-
lizze mirate. Annullamento
Full’, ad esempio, rientra pro-
prio in questottica, special-
mente in un momento difficile
per il mondo del turismo”.

Stefano Pedrone, responsa-
bile divisione Turismo di

Nobis Assicurazioni, fa no-
tare come il concetto di sicu-
rezza sia “mutato fortemente
nel corso del tempo, anche gra-
zie a una serie di accadimenti
che hanno cambiato radical-
mente la nostra vita. Prima
dell’11 settembre 2001, le po-
lizze assicurative tutelavano i

viaggiatori con diverse garan-
zie nel caso in cui una malat-
tia, una problematica legata
alla casa o altri semplici im-
previsti intervenissero prima o
durante la vacanza. I primi atti
terroristici hanno rimodellato
i bisogni di protezione e le as-
sicurazioni si sono dovute ade-
guare, inserendo all’interno
delle principali coperture una
tipologia di evento, il terrori-
smo, che in precedenza era
sempre stata esclusa. Lo stesso
discorso vale oggi per la pan-
demia da Covid-19”. 1l mana-
ger fa un esempio concreto: si
pensi a un viaggiatore che si
presenta in un hotel e che
viene dirottato in unialtra
struttura con lobbligo di ri-
manere in camera per quaran-
tena. “E” uno scenario molto
probabile, ma mai ipotizzato in
passato - sottolinea Pedrone -
. Per fortuna in situazioni di
questo tipo interviene lassicu-
razione, che gli fornisce assi-
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stenza e lo rimborsa dei servizi
non usufruiti in modo che in
futuro possa eventualmente ri-
petere la vacanza.

Michele Cossa, a.d. di Bor-
ghini e Cossa, fa focus sul fat-
tore serenita: “I concetto di si-
curezza é davvero molto ampio,
mentre il viaggio é, nella mag-
gior parte dei casi, abbinato
all'idea di svago o comunque
allaspetto emozionale; ecco
perché piti che di sicurezza par-
lerei di serenita”. La polizza
viaggio, spiega Cossa, deve
consentire al passeggero “di
prenotare sereno, la tutela della
perdita economica in caso di
annullamento, e di viaggiare
tranquillo confidando sul fatto
che andra tutto liscio, ma fa-
cendo affidamento anche sul
fatto che, se qualcosa dovesse
andare storto, ci sard qualcuno
che si prendera cura di me e
dei miei cari con la massima
professionalita, in qualsiasi
parte del mondo, a qualsiasi

Prima della sottoscrizione

leggere il set informativo su www.i4t.it
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ora, qualsiasi cosa succeda o
quasi”.

Anche Guido Dell’Omo,
head of sales and distribu-
tion Axa Partners Southern
Europe, sottolinea il mede-
simo aspetto: “Oltre alla sicu-
rezza é necessario garantire il
bisogno di serenita, il poter
contare su un aiuto concreto
nel momento in cui ci si trovi
allestero in una situazione di
oggettiva difficolta. E quanto
abbiamo voluto fare introdu-
cendo il concetto di assistenza
all risk, non singole prestazioni
assicurative, ma un aiuto spe-
cifico in base al concreto biso-
gno contingente, nelle nostre
polizze piuttosto che la garan-
zia ‘back home’ che riporta a
casa gli assicurati nel caso in
cui, nel Paese di soggiorno, vi
siano disordini socio politici o
catastrofi naturali”.

Ma non basta: tra le richieste
del cliente, oltre alla sicurezza
ce “anche la velocita di inter-
vento e la concretezza - segnala
Gualtiero Ventura, presidente
di Ami Assistance -. E questo
si puo raggiungere arricchendo
la parte assicurativa con servizi
ad hoc. Noi ad esempio inclu-
diamo in tutte le nostre polizze
viaggio Doc24, il servizio tra-
mite cui il cliente puo tramite
app contattare facilmente la cen-
trale operativa per qualsiasi ne-
cessitd o parlare in pochi minuti
con un medico’. N.S.
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Il ruolo dell’adv

Obiettivo dare valore aggiunto.

Tra le parole d'ordine formazione e servizi

Se le polizze hanno cambiato
veste, anche I'intermediazione
deve modificare il modo in
cui proporre il prodotto assi-
curativo. Lagenzia, in altre pa-
role, deve dare un reale valore
aggiunto. “Quando un cliente,
viaggiatore o assicurato, decide
di affidarsi ad un intermedia-
rio, anche quando potrebbe ac-
quistare il servizio da solo, le
sue aspettative sono inevitabil-
mente piii alte che in passato -
conferma Michele Cossa,
a.d. di Borghini e Cossa -;
ecco quindi che lagente di
viaggi sara sempre piti chia-
mato a fornire una consulenza
di valore e non solo sul suo
prodotto core’, ovvero il viag-
gio, ma anche su tutte le altre
componenti,  assicurazioni
comprese, che consentono al
cliente di rendere la propria
esperienza di acquisto e di
fruizione del servizio completa
e soddisfacente, compresa la
gestione di eventuali disservizi

senza pensieri,
aggiungi al viaggio la nostra polizza!

Prodotti Assicurativi distribuiti da ERGO Reiseversicherung AG - Rappresentanza Generale per I'Italio. Autorizzazione e Iscrizione all’Albo delle imprese IVASS n. 100071

cl

o problematiche cui lassicura-
zione aiuta a fornire risposta’.
Guido Dell’Omo, head of
sales and distribution Axa
Partners Southern Europe,
richiama lattenzione sulla
Idd: “La normativa - com-
menta il manager - insiste sul

-

enti

concetto di ‘best interest’ del
cliente finale e designa quali
debbano essere le attenzioni
da parte degli intermediari nel
sondare e valutare le reali esi-
genze e i bisogni dei clienti cui
proporre un prodotto assicu-
rativo. Cosi un agente di vi-

aggi dovra operare una attenta
valutazione delle esigenze assi-
curative del cliente che si trova
davanti.

Secondo Daniela Panetta,
head of sales Ergo Assicura-
zione Viaggi “gia oggi le agen-
zie di viaggio offrono un gran-
de valore aggiunto, perché
evidenziano al cliente le pecu-
liarita delle polizze, le oppor-
tunita di sicurezza che le stesse
offrono, le possibili aree grigie’
da approfondire, e fanno a
monte una selezione dei par-
tner in base ai criteri di affi-
dabilita, rapporto qualita prez-
zo - asserisce -. Occorre che le
compagnie supportino ancor di
piu le agenzie con attivita di
formazione e con una struttura
dedicata che risolva dubbi od
incertezze in tempo reale, per
consentire alle agenzie di ‘fare
la differenza’ rispetto ad un ac-
quisto b2c della polizza, che la-
scia invece il viaggiatore in ba-
lia di condizioni scritte spesso
in modo complesso e poco tra-
sparente’.

Gli ultimi avvenimenti hanno
reso consapevoli i viaggiatori
del bisogno di protezione:
“Questo fara si che chiunque
proponga prodotti assicurativi
sia sempre piu preparato e in
grado di offrire le coperture piu
adeguate alle singole esigenze
- aggiunge Stefano Pedrone,
responsabile divisione Turi-
smo di Nobis Assicurazioni

W&l momenti migliori-
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-. Uno scarto che lagente di
viaggio crediamo sia in grado
di fare e che anzi lo rendera
piu competitivo sul mercato”.
Sono due le parole chiave da
tenere presente: formazione
e servizi. “L'agente deve co-
noscere e padroneggiare il pro-
dotto assicurativo e deve essere
in grado di trasferire allassi-
curato informazioni corrette
sui rischi e le coperture - ana-
lizza Christian Garrone, re-
sponsabile intermediazione
assicurativa I4T -. Noi siamo
al lavoro su tutti i fronti: corsi
di formazione, approfondi-
menti one-to-one e assistenza
telefonica. Stiamo anche per
attivare un percorso di forma-
zione personalizzata integra-
tivo rispetto a quello normale’
Dato che le assicurazioni pre-
sentano coperture e garanzie
molto simili, spiega Gual-
tiero Ventura, presidente di
Ami Assistance, “il vero va-
lore aggiunto, soprattutto per
lagenzia che deve venderle, é
rappresentato proprio dai ser-
vizi. Ecco perché noi da anni
arricchiamo le nostre polizze
di servizi che possono essere
utili al cliente indipendente-
mente dal-le coperture assicu-
rative, partendo ad esempio
dall’inserimento di Medical
Passport, la cartella medica
online traducibile in dieci lin-
gue, fino ad arrivare a Doc24”,
conclude il presidente. N.S.

ERGO

Assicurazione Viaggi
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Il falso mito della polizza
all inclusive

Si cercano coperture piu estese

Il bisogno di sicurezza, la ricerca
di serenita fanno si che oggi il
cliente scelga coperture mag-
giori quando si rivolge a unas-
sicurazione, anche a costo di
pagare un prezzo superiore. Cio
non significa, pero, che I'assicu-
razione debba essere all inclu-
sive e dare risposta a tutto. Con-
ciliare queste due esigenze non

¢ semplice: “Questo aspetto é
particolarmente complesso per
due ordini di motivi - conviene
Michele Cossa, a.d. di Bor-
ghini e Cossa-. In primis é og-
gettivamente difficile per chi non
é addetto ai lavori comprendere
la portata di una polizza al mo-
mento dellacquisto; a cio con-
tribuiscono la terminologia com-

rispetto al passato

plessa, che sempre si mischia a
concetti di natura legale, oltre
ad una fisiologica avversione
verso la materia assicurativa” 1l
secondo elemento risiede nel
fatto che “lefficacia di una po-
lizza puo essere verificata sol-
tanto nel momento del bisogno,
il sinistro - prosegue il manager
-; & molto difficile attribuire ex
ante il corretto valore ad una co-
pertura assicurativa. Torniamo
dunque al valore dell'interme-
diazione: anche per lassicura-
zione viaggio risulta imprescin-
dibile affidarsi allintermediario
che deve avere la capacita di pro-
porre ed illustrare chiaramente
il prodotto adatto non solo alla
tipologia del viaggio, ma anche
al tipo di viaggiatore”.

Se da un lato le compagnie as-
sicurative vengono sollecitate
“a dotarsi di unofferta sempre
pitiampia in termini di garanzie
proposte - esamina Guido Del-
POmo, head of sales and di-
stribution Axa Partners Sou-

COME LO IMMAGINI
IL SUO PROSSIMO
VIAGGIO?

Sicuro e protetto, grazie
alle nostre garanzie anti Covid-19!

PER INFO: filodirettoassistance.it | Numero Verde 800 894125

Messaggio pubblicitario. Prima della sottoscrizione leggere il Fascicolo Informativo disponibile su www.nobis.it

thern Europe -, dallaltro de-
vono continuare ad operare nel-
lottica di una sana e prudente
gestione che assicuri lequilibrio
tecnico per non far esorbitare i
premi delle polizze viaggio. I ri-
schi sono dunque evidenti, si
chiede un prodotto piti ampio,
completo ma senza gravare sui
costi. Le compagnie stanno at-
traversando un momento piut-
tosto difficile tra i sinistri cui fare
fronte e il mancato incasso di
nuovi premi - analizza Del-
I'Omo -. Lottica rimane quella
di ragionare a medio/lungo ter-
mine valutando attentamente
con competenza e serietd ogni
mossa. Ritengo sia necessario
non agire in modo compulsivo
rincorrendo i nuovi rischi che di
anno in anno scuotono il mer-
cato, bensi adottare un approccio
sistemico che tenga conto di tutte
le esigenze del comparto”.

Una polizza che copra tutto
“non esiste ed é una richiesta del
mercato che non condivido - as-

serisce Christian Garrone, re-
sponsabile intermediazione
assicurativa I4T -. Forse sarebbe
pitt facile da vendere, a prescin-
dere dal premio, ma non farebbe
gli interessi del consumatore. La
polizza non deve e non puo co-
prire tutto - dice con convin-
zione Garrone -, ma deve, da un
lato, essere in linea con lo scena-
rio di riferimento, quindi con-
templare le effettive voci di ri-
schio legate al contesto, dallaltro
essere modulabile per offrire li-
velli di copertura in linea con le
reali esigenze del cliente’.

Le persone ricercano coperture
pilt estese e guardano meno al
prezzo rispetto al passato, con-
ferma Stefano Pedrone, re-
sponsabile divisione turismo
di Nobis Assicurazioni, “con
conseguenza diretta che il ticket
di acquisto si é decisamente al-
zato negli ultimi anni. Le assicu-
razioni si propongono lobiettivo
di offrire ai loro clienti prodotti
sempre pity evoluti e al passo con
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i tempi, ma chiaramente non é
possibile andare a coprire con un
prodotto tutte le aree di rischio -
afferma Pedrone -. Si puo e si
deve comunque continuare a la-
vorare sulla promozione della
cultura assicurativa nei confronti
del cliente e rendere le condizioni
delle polizze sempre piu chiare,
specificando nei dettagli cio che
é compreso nella copertura e cio
che non lo é, in modo che in fase
di sinistro non vengano deluse le
sue aspettative’.

Daniela Panetta, head of sales
Ergo Assicurazione Viaggi,
pone in luce un altro aspetto: “In
un mondo ideale, se si allargasse
la base di coloro che richiedono
la polizza, arrivando per esempio
alla percentuale del 50/60%, i co-
sti per avere un prodotto discre-
tamente omnicomprensivo e di
qualita si abbasserebbero note-
volmente. Diversamente, se le po-
lizze le acquistano solo quanti
pensano poi di doverne usufruire
- commenta Panetta -, il processo
di antiselezione fa si che i costi
salgano anche a fronte di garan-
zie e prestazioni basiche”.

Quale strada si puo seguire al-
lora? “Maggior consapevolezza
della necessita di una coper-
tura - suggerisce infine la ma-
nager -, piti informazione e
trasparenza per una scelta con-
sapevole e, di conseguenza,
prezzi piti accessibili a fronte
di una base di acquisto pitl
ampia”. N.S.
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Ezhaya, Alpitour: “Stare fermi
€ un errore macroscopico”

Il gruppo ¢ alle prese con il processo di fusione. “Quando ripartiremo non troveremo
piu la stessa domanda o lo stesso cliente”

La riorganizzazione aziendale
che ha come perno la fusione
per incorporazione di Eden
Viaggi e Press & Swan nel
Gruppo Alpitour era gia pre-
vista, ma la situazione con-
tingente ha prodotto unacce-
lerazione. Integrazione, svi-
luppo e ottimizzazione gli o-
biettivi che il processo dovra
portare in dote.
Lorganigramma gestionale
appena varato avra il compito
di ridurre e semplificare i
flussi decisionali. Riconfer-
mato il ruolo strategico di
Pier Ezhaya, nuovo direttore
t.o. del gruppo, dal quale di-
penderanno le funzioni di
staff e di business.

Ne abbiamo parlato proprio
con lui.

Gv: Quali saranno i primi
passaggi del processo di fu-
sione per incorporazione di
Eden Viaggi Spa e Press &
Swan Spa nel gruppo?

“Come abbiamo anticipato &
un processo in divenire, che
parte da novembre e si svi-
luppera per diversi mesi. Il
primo passaggio ¢ stato rag-
gruppare in 2 cluster i brand
per evidenziare piu facil-
mente i nodi di riorganizza-
zione e di sviluppo. Le prime
fasi richiederanno un periodo
di assestamento per oliare al
meglio la macchina e conso-

lidare I'integrazione fra le di-
verse realta e professionalita.
Lorganigramma che stiamo
finalizzando dimostra pro-
prio la volonta di valorizzare
le competenze per riorganiz-
zarle in aree strategiche e di
business”.

Gv: Cosa si intende esatta-
mente per polo di tour ope-
rating trasversale rispetto al
mercato?

“Intendiamo unorganizza-
zione efficace rispetto alle esi-
genze di cluster diversi di
viaggiatori. Lorganizzazione
per brand non consente ap-
pieno di sfruttare le sinergie
verso le audience. Lavorare
invece per gruppi di brand af-
fini per target ci permettera
una visione pill ampia e ap-
profondita del mercato, del-
lofferta e degli obiettivi: si
tratta di un cambiamento
strutturale che ci fara guada-
gnare consapevolezza e capa-
cita contrattuale con i forni-
tori. Ad esempio, la contratta-
zione delle strutture dora in
poi sara per destinazione e
non piu per brand. Un pro-
cesso che aiutera a evitare so-
vrapposizioni ed esaltare i
prodotti di punta”

Gv: Due cluster di prodotto,
Mainstream e Specialties: in
quali aree vi aspettate una

lavoroturismo.it

Pier Ezhaya

maggiore crescita di perfor-
mance e dove si vedranno le
maggiori novita?

“Entrambe le aree hanno un
progetto di crescita ambizioso
nei prossimi anni, declinato
perd in maniera diversa. Il

cluster Mainstream, gia con-
solidato e conosciuto sul mer-
cato, sara impegnato a mi-
gliorare i processi interni e a
organizzare al meglio la pro-
pria struttura per continuare
ad essere il punto di riferi-

mento delle vacanze di mi-
lioni di italiani. La prospet-
tiva del cluster Specialties
sara trovare nuove modalita
e nuove proposte su misura,
che sappiano rispondere a un
viaggiatore che ricerchi espe-
rienze di viaggio con una mi-
nore sensibilita al prezzo. E’
un segmento con un gran po-
tenziale sul quale pensiamo
di poter acquisire ulteriori
quote di mercato”.

Gv: Quali elementi di novita
portera nel gruppo la divi-
sione Revenue & Digital?
“Non ¢ una divisione nuova
in senso assoluto. Era gia pre-
sente nella precedente orga-
nizzazione e abbiamo oggi
voluto formalizzarla espan-
dendo il suo ruolo. Sara fonte
di dati sulla base dei quali es-
sere veloci nel muoversi nel
costante fine tuning dell'of-
ferta. Un canale che vogliamo
rendere utilizzabile anche
dall’alimentatore piu impor-
tante e che produce il 90% del
business del tour operator, le
agenzie di viaggio”

Gv: Cosa prevede il pro-
gramma ‘Innova’ per il
20212

“Il programma Innova sta an-
dando avanti a ritmo soste-
nuto in tutti i cantieri aperti,
sia nelle aree di business, sia

GUIDA VIAGG/

di Laura Dominici

per la parte It. Quello che ¢
stato chiaro sin dall’inizio
della crisi & che questi mesi
di stop forzato devono ne-
cessariamente essere sfrut-
tati per rendere pit efficien-
te e piu evoluta l'azienda.
Stare fermi e aspettare la
fine della crisi sarebbe un
errore macroscopico perché
quando ripartiremo non
troveremo certamente lo
stesso mondo di prima. Né
la stessa domanda, né lo
stesso cliente”.

Gv: Come impattera l'evo-
luzione pandemica nel bu-
siness plan interno?

“Difficile rispondere a questa
domanda. Abbiamo certa-
mente imparato a non dare
nulla per scontato e questo
serve ad essere veloci e fles-
sibili quando si verifica un
momento di rottura. Le scelte
organizzative attuali sono in
parte figlie di questa necessita
di diventare pit efficaci e
adattarci al contesto. Stiamo
definendo obiettivi e ipotesi
del business plan, pur con-
sapevoli che il contesto ¢ an-
cora tutto in divenire. Quello
che vogliamo sottolineare &
che la riorganizzazione am-
bisce primariamente a ren-
dere il tour operating piu
forte, piu veloce e piu effi-
cace”. o

SCEGLI IL SITO LEADER

NEL CERCO / OFFRO LAVORO

IN AMBITO TURISTICO
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Zucchetti: “La sfida e I'automazione

dei processi”

Pit competenze in ambito digitale e strumenti per ottimizzare le risorse e il lavoro

“Agenzie di viaggi e tour ope-
rator hanno dovuto cambiare
veste e trasformare il loro
modo di lavorare per far fronte
allo scenario profondamente
mutato degli ultimi tempi”. A
parlare ¢ Marco Montagni,
responsabile commerciale
Zucchetti Systema, che usa
la premessa per spiegare co-
me ¢ avvenuto il cambiamen-
to: “Hanno ottimizzato i canali
digitali e favorito le-commerce,
che saranno sempre piti fattori
determinanti per il settore turi-
stico, cosi come la digitalizza-
zione e lautomazione dei processi
che contribuiranno ad ottimiz-
zare risorse e tempo/lavoro ri-
ducendo i costi delle aziende’.

Limpegno di Zucchetti Sy-
stema in questo scenario ha
visto l'azienda negli ultimi

mesi concentrarsi sul favorire
un’'integrazione sempre mag-
giore delle soluzioni gestiona-
li con la componente “digital’,
diventata ormai necessaria e
imprescindibile. “Sono stati
gli stessi clienti a rendersi con-
to di questo cambio di ten-
denza - ha spiegato Monta-
gni - e a richiedere sempre piti
funzionalita e competenze in
ambito digitale. In questottica
stiamo  perfezionando una
nuova soluzione software che
abbinera le funzionalita tipiche
del gestionale eAgency per
agenzie di viaggi e tour operator
alla flessibilita del web grazie
alla piattaforma Infinity”

Il bilancio
degli ultimi mesi
Considerando che il settore

del turismo rimane uno dei
pitt colpiti dalla crisi Covid,
“possiamo dire — ha prose-
guito il manager - che il bi-
lancio degli ultimi mesi per i
nostri clienti é molto variabile
a seconda del tipo di azienda
e di attivita. Molti sono riusciti
a rimanere attivi cercando di
ottenere il massimo da una
stagione estiva che si prospet-
tava non fattibile”

Per questo Zucchetti Systema
ha contribuito a sostenere il
lavoro dei partner esten-
dendo le possibilita di lavo-
rare online, non potendo in
molti casi essere presenti fi-
sicamente in agenzia, oltre a
prevedere funzionalita di ge-
stione ed emissione automa-
tica dei voucher all'interno di
eAgency, una funzionalita

Marco Montagni

che ¢ stata implementata ra-
pidamente e senza aggravio
di costi.

B3

C’é una propensione maggiore
alla richiesta di vetrine online
e di booking b2c - ha dichia-

di Laura Dominici

rato Montagni -, in modo da
e-stendere la vendita di pro-
dotti e servizi fuori dallagen-
zia; grazie alle soluzioni Infi-
nity Zucchetti non solo ¢
possibile ampliare virtual-
mente il pun-to vendita ma lo
si puo fare integrando tutte le
funzionalita con il gestionale
eAgency”. Oltre agli stru-
menti, pero, sono necessarie
anche le competenze e le ca-
pacita per poter sfruttare al
massimo i benefici offerti dal
web.

“A tal proposito — ha concluso
il manager - la nostra azienda
si & impegnata per tenere in co-
stante formazione i propri clienti
senza gravare sul bilancio azien-
dale attivando e proponendo di-
versi percorsi formativi gratuiti
o finanziati. o

Contactless in albergo? Non & per sempre

Non tutta la tecnologia con-
tactless arrivata in hotel negli
ultimi mesi ¢ destinata a re-
starci. Almeno secondo SKkift,
che nel suo ultimo report

“Contactless Tech in Hospita-
lity” ha messo in fila le inno-
vazioni hi-tech piu gettonate
del 2020 con lobiettivo di
prevedere quali tra esse reste-

ranno importanti per la guest
experience anche una volta
che il Covid sara archiviato
tra i brutti ricordi.

Lo studio di Skift parte da un

assunto ormai pacifico: “I cli-
enti tendono a sopravvalutare
- prima del soggiorno - l'uso
che faranno delle amenities al-
berghiere”. In pratica, l'utilizzo
effettivo dei servizi & sempre
minore rispetto alle previsi-
oni: lassunto vale per servizi
tradizionali come la sveglia,
il frigobar e il late check-out
come per gli aspetti piu stret-
tamente tecnologici del sog-
giorno. Secondo il Cornell
Hospitality Report 2018, ad
esempio, l'uso effettivo del wi-
fi in camera ¢& del 39%, ri-
spetto al previsto 68%. O an-
cora, il check-out elettronico
¢ al 30% (vs 48%), il self-
check all’1% (vs 10%). Ma
torniamo al contactless: Skift
mette tra gli item destinati a
diventare fuori moda per pri-
mi i misuratori di temperatu-

ra elettronici a distanza e i
software track-and-trace, pit
direttamente legati alla tutela
della salute. Altrettanto in
dubbio sara la rilevanza del
check-in online (quando fatto
male, sottolinea l'analisi), la
in-room technology e la robo-
tica. Tra gli elementi che a-
vranno invece un peso anche
nella “nuova normalita” tro-
viamo la messaggistica, il che-
ck-in online (solo se ben
fatto) e i software per il work-
flow del personale alberghi-
ero. Altrettanto positiva ¢é
considerata 'implementazio-
ne del key-less entry, dei pa-
gamenti via smartphone e
delle ordinazioni di F&B auto-
matizzate.

“I risultati — spiegano da Skift -
dimostrano che dobbiamo fare
attenzione quando presumia-

mo che l'adozione di queste
nuove tecnologie contactless
sara universale, anche se i son-
daggi tra gli ospiti ne sottoli-
neano limportanza: quando
consideriamo queste tecnologie
come fattore determinante
nella scelta di un hotel, dob-
biamo ricordarci che innume-
revoli studi hanno scoperto che
il prezzo, l'ubicazione e il
brand di un albergo hanno
sempre la meglio su qualsiasi
altro fattore. Ovviamente, an-
ticipare la disponibilita del
WiFi gratuito o un processo di
check-in automatico potrebbe
sicuramente influire sul com-
portamento dei potenziali cli-
enti, ma considerando che la
maggior parte degli hotel stan-
no implementando queste so-
luzioni, il vantaggio competi-
tivo andra presto perso”. G.M.

Albatravel, focus sugli hotel

Il rinnovo della piattaforma
tecnologica dedicata al book-
ing alberghiero entro la fine
dellanno. E questa la novita
in pipeline di Albatravel
Group, che nei prossimi mesi
intende dotare anche di altri
strumenti hi-tech il mondo del
b2b e che - dopo unestate
tutto sommato positiva - rile-
va richieste da parte delle adv,
prima del nuovo lockdown,
che continuano a vedere I'lta-
lia come prodotto di punta,

con la necessita di creare al-
ternative ai tradizionali best-
seller di stagione, venuti a
mancare per la crisi da Covid.
E questa la fotografia del pe-
riodo scattata da Luca Rimi-
nucci, che del global travel
wholesaler ¢ direttore ven-
dite. “In questo periodo — rac-
conta il manager a Guida
Viaggi - stiamo proseguendo
con le attivita di implementa-
zione tecnologica: vogliamo u-
scire con una piattaforma hotel

completamente ristrutturata.
Sara u-no step importante, vi-
sto che riguarda il nostro pro-
dotto principale. Poi ci dedi-
cheremo allo sviluppo di una
adeguata sezione per i trasfe-
rimenti, altro prodotto storico
di Albatravel”.

Quando gli chiediamo quali
siano i trend di domanda da
parte delle adv, Riminucci
spiega che “rispetto allestate -
che tutto sommato é andata
benino, fatte le dovute propor-

zioni rispetto al 2019 - cé stato
uno stop: la chiusura dei cor-
ridoi aerei e le procedure sani-
tarie sono stati elementi rile-
vanti anche su destinazioni che
sul fine estate potevano ancora
essere importanti, come Spa-
gna, Grecia e Malta”. La richie-
sta delle adv ¢ “quella di creare
prodotto alternativo a quello
piu tradizionalmente venduto
in vista della ripresa”.

Quanto al 2021, il manager di
Albatravel prevede che “la si-

F

Luca Riminucci

tuazione del Covid non si ri-
solvera nel brevissimo periodo:
ci auguriamo che la soluzione

definitiva - ovvero il vaccino -
possa arrivare entro il primo
semestre 2021, G.M.
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Aerei a terra: vola solo il cigno nero

Le entrate dei vettori a livello mondiale diminuiranno di 419 miliardi di dollari,
la meta del 2019. Il settore proiettato verso un futuro di minori connessioni a costi piu alti

“I vettori sono i primi attori di
questa crisi. Basti pensare che
Lufthansa perde 20 milioni di
euro al giorno”. A dirlo ¢ David
Jarach, presidente di diciotto-
febbraio alla convention nazio-
nale dei travel mobility manager
Aitmm presentando la sua ri-
cerca “Il settore airline nellanno
orribile. Tra pandemia e duty of
care’.

E provoca, il professore della
Bocconi, riflettendo sulla scom-
parsa del settore airline, auspi-
cata dagli ambientalisti estremi
in quanto garantirebbe un calo
di quasi 915 milioni di tonnel-
late di Co2 rilasciate, piltl 0 me-
no equivalenti al contributo an-

nuo della Germania.“Il Pil ar-
retrerebbe, solo per la scomparsa
di questo settore, del 3,6%, pari
a 2,7 trilioni di dollari, e assiste-
remmo a un calo del 57% del
turismo internazionale”

11 trasporto aereo ¢ particolar-
mente sensibile agli shock eso-
geni di natura socio-sanitaria e
che sia direttamente correlato,
nel suo andamento economico-
industriale, a quello del Pil
mondiale e dei rispettivi ambiti
geografici di riferimento. Inol-
tre, il metabolismo dellavia-
zione € piuttosto lento. I nuovi
aerei si ordinano con anni dan-
ticipo e la formazione dei piloti
e la creazione di nuove rotte ri-

REISEWARNUNG

chiedono tempo e cura. “In 110
anni di storia dei voli commer-
ciali - spiega - i problemi econo-
mici e quelli sanitari non si sono
mai presentati contemporanea-
mente fino al tigno nero’ del
2020. Durante la pandemia il
metabolismo ha drammatica-
mente accelerato con la chiusura
e la riapertura delle rot-te, la
conversione dei velivoli da pas-
seggeri a cargo, i rescue flight, la
richiesta di sussidi statali. Inoltre,
la crisi ha riportato sulla sce-na
le compagnie di bandiera. In
tutto il mondo si é tornati in-
dietro di quarantanni e al ruolo
strategico giocato da uniaerolinea
per la connettivita del Sistema-
Paese”.

Lairline ¢ un settore altamente
strategico cui guardare con pre-
occupazione, “proiettato verso
un futuro che si profila con mi-
nori connessioni a costi piti alti”.
Nel 2019 i vettori hanno ven-
duto 4,54 miliardi di biglietti;
questanno, nello scenario mi-
gliore, la percentuale scendera
ben al di sotto del 50% rispetto
allesercizio precedente. La Iata
ha stimato che le entrate per le
aerolinee a livello mondiale nel
2020 diminuiranno di 419 mi-
liardi di dollari, la meta di
quanto i vettori hanno incas-

sato nel 2019. A meta aprile
erano parcheggiati 14.400 aerei,
i1 65% della flotta mondiale.

Eppure, “il rischio di contagio a
bordo di un velivolo é classificato
come basso grazie al filtraggio e
al ricambio costante dellaria ab-
binato alluso delle mascherine.
Inoltre, un numero sempre mag-
giore di vettori sta introducendo
test rapidi dei propri passeggeri

al fine di soddisfare le prescri-
zioni sanitarie ed evitare la qua-
rantena in mercati terzi. Anche
gli aeroporti si stanno muovendo
verso azioni preventive con test
rapidi a terra e si stanno stu-
diando corridoi aerei covid-free’.
Ma bisogna considerare che “le
attuali stime macro e microeco-
nomiche fanno riferimento a
una condizione as is’ mentre po-

di Paola Olivari

trebbe essere prossimo larrivo di
un vaccino, anche se non si avra
una copertura iniziale parziale
prima della tarda primavera
2021. Il vaccino avra pero la ca-
pacita di immunizzare le nostre
menti da subito, facendo tornare
un consenso positivo sul futuro”,
sottolinea il professore.

Del resto “sappiamo che le forze
vendita fremono per tornare a
viaggiare, dato che il contatto re-
lazionale e diretto cliente-sup-
plier non potra mai essere so-
praffatto da nessuna app”. E
sono diverse le domande sul
tappeto.

Le imprese torneranno a viag-
giare nelle stesse modalita, for-
me e quantita? Il duty of care
diverra un fondamento sostan-
ziale di vantaggio competitivo?
Come evolvera la sfida treno-
aereo in un futuro nel quale rie-
mergano le istanze ora sopite
di tutela ambientale? Assiste-
remo a una ridefinizione della
contribuzione economica per i
vettori aerei tra bigliettato di
business travel e di leisure? Dif-
ficile oggi dare risposte certe.
Ma, soprattutto, quando si ri-
prendera a viaggiare? “Secondo
fonti Iata di settembre, per il 5%
degli intervistati la risposta é mai

R3]

pitd”, conclude Jarach. o

Arabia Saudita, il turismo fa rima con lusso

[Arabia Saudita gioca la carta
del turismo di lusso con un oc-
chio attento alla sostenibilita. E
lo fa mettendo sul tavolo fondi
ingenti. The Red Sea Develop-
ment Company (Trsdc), lo svi-
luppatore dell'iniziativa di pun-
ta del turismo rigenerativo
internazionale The Red Sea
Project, ha recentemente an-
nunciato di aver assegnato fino
a oggi piu di 500 contratti ad
aziende internazionali e locali
per un valore complessivo di
circa 7,5 miliardi di Sar (2 mi-
liardi di dollari).“Questo sotto-
linea la portata del nostro pro-
getto e i progressi compiuti per
creare la destinazione del futuro.
Trsdc contribuisce alla crescita
delleconomia dellArabia Sau-
dita e svolge un ruolo fondamen-
tale nel suo piano Vision 2030”,
ha affermato John Pagano, ceo
di Trsdc.

Entro la fine del 2020 verranno
assegnati molti altri contratti,
tra i quali il terminal dell'aero-
porto, un operatore aeropor-
tuale e un importante pacchetto
di servizi di partenariato pub-
blico-privato che garantira la

generazione di energia rinno-
vabile al 100%, la desalinizza-
zione dell'acqua, il trattamento
dei rifiuti e il raffreddamento.
Insieme, questi contratti porte-
ranno impegni aggregati a un
totale prossimo a 15 miliardi di
Sar (4 miliardi di dollari). Oltre
i170% del valore totale dei con-

tratti € stato assegnato a societa
saudite e pitt di 500 contratti
sono stati aggiudicati comples-
sivamente ad aziende di 24
Paesi, a testimonianza dellespe-
rienza internazionale richiesta
per dare vita alla destinazione.
I lavori sui collegamenti della
destinazione sono ben avviati

e comprendono lo sviluppo di
80 chilometri di strade, auto-
strade e raccordi e il nuovo ae-
roporto. Nel luglio di que-
stanno, Trsdc ha firmato il suo
pit grande contratto fino a oggi
- aggiudicato in joint venture a
due appaltatori sauditi, Nesma
& Partners Contracting Co.Ltd

e Almabani General Contrac-
tors - per lavori infrastrutturali
per Taeroporto internazionale,
che dovrebbe aprire nel 2022.
Inoltre, la societa ha collaborato
con la King Abdullah Univer-
sity for Science and Technology
aun programma di mappatura
delle aree di conservazione della
terra e della barriera corallina
nel sito. Trsdc ha infatti lobiet-
tivo di diventare la prima de-
stinazione globale ad affermare
un approccio al turismo rige-
nerativo su questa scala, lavo-
rando per creare la pit grande
area marina protetta del Medio
Oriente (5.400 chilometri qua-
drati). “Adottare solo un approc-
cio sostenibile non é sufficiente.
Vogliamo migliorare la destina-
zione per le generazioni a ve-
nire”, ha aggiunto Pagano.

The Red Sea Project conta di
accogliere i primi ospiti entro
la fine del 2022, quando apri-
ranno laeroporto internazio-
nale e i primi quattro hotel. I
restanti 12 previsti per il com-
pletamento nella Fase Uno apri-
ranno nel 2023, offrendo un to-
tale di tremila camere in cinque

isole e due resort nellentroterra.
Massimi sistemi in campo an-
che ad AlUla, dove il resort Sha-
raan di Jean Nouvel offre Tau-
dace visione dellarchistar per
loasi culturale nel Nord-ovest.
Situato nel profondo della Sha-
raan Nature Reserve, il progetto
attinge al sito nabateo di Hegra,
il primo Patrimonio Unesco
dellArabia Saudita. Anche qui
il lusso non andra a scapito del
contesto naturalistico, in quanto
contera su energia senza emis-
sioni e nuovi standard di soste-
nibilita.

Il resort ¢ un elemento chiave
della strategia della Royal Com-
mission for AlUla per lo svi-
luppo della destinazione come
destinazione di interesse globale
per cultura, storia ed eco-turi-
smo. E stato concepito secondo
le linee guida della Charter of
AlUla, documento che include
12 principi guida, che impegna
la commissione a uno sviluppo
futuro di lungo termine che
contribuira anche alleconomia
diversificata della regione con
lofferta di ristoranti e di un Re-
treat Summit Centre. P.O.
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Investimenti alberghieri: il 2021 sara
un anno piatto

Ad oggi le due diligence sono il 30% rispetto al 2019; come conservare il valore dell’asset

Limpatto Covid sul volume
degli investimenti alberghieri
si ¢ fatto sentire nel corso del
2020. Dopo un exploit da 3
miliardi nel 2019, I'Italia
chiudera infatti le transazioni
a quota un miliardo di euro,
tornando indietro di 5 anni.
Ad affermarlo ¢ Francesco
Calia, senior director - head
of hotels di Cbre, interve-
nuto ad Ithic a Rimini. Si
parla di un calo del 70% degli
investimenti nei primi mesi
dell’anno in Italia, a fronte di
un -60% in Europa.

Il tasso di occupazione alber-
ghiero non ¢ andato meglio
e la stima di chiusura ¢ di un
-70% di riempimento delle
camere. Alla domanda su
quello che ci aspetta nel 2021,
Calia ¢ stato chiaro: “Il tran-
sato di questanno é stato ori-
ginato nel 2019, ma per il
2021 il portafoglio é ancora
sgonfio. La pipeline dei pro-
getti é in fase di elaborazione
- spiega — ma stiamo gia no-
tando che le due diligence per
esecuzione sono circa il 30%
dei numeri che registravamo
nel 2019 per il 2020”. Ad oggi
gli investimenti si sono concen-
trati prevalentemente nelle Big
Four, nel luxury e nei trophy
asset, che rappresentano I'85%
del totale, con un 80% di inve-
stimenti internazionali.

Mantenere i valori
Accanto ad un problema di

transazioni deboli, che fanno
propendere gli investitori per
unattesa in un mercato in cui
il prezzo non ¢ affatto stabile,
si evidenzia anche il tema del
mantenimento di valore degli
asset. Avere una visione, con-
cepire investimenti di lungo
periodo, reinventare gli spazi
e rivisitare i rendimenti. Sono
questi i fattori che potrebbero
consentire agli immobili al-
berghieri di mantenere e va-
lorizzare, in prospettiva, i va-
lori patrimoniali.

Per Marco Gilardi, mana-
ging director di NH Hotel
Group e componente del Bo-
ard di Confindustria Alber-
ghi, un piano di interventi
sullimmobiliare alberghiero

deve essere al centro delle
azioni del Recovery Plan, per
la tutela del comparto, ma an-
che per la valorizzazione delle
destinazioni. “Costruire valore
oggi per generare valore do-
mani, - ha ricordato Gilardi -
un percorso virtuoso che attra-
verso la riqualificazione rimette
in moto alcune delle piti impor-
tanti filiere produttive del Paese.
In questo quadro come Confin-
dustria Alberghi chiediamo con
forza che venga attivato uno
strumento analogo al Superbo-
nus oggi operativo per i soli im-
mobili ad uso privato”.

La nascita del nuovo Fondo
Nazionale del Turismo con
una leva da 2 miliardi di euro
va nella direzione di salvaguar-

dare i patrimoni e sviluppare
le potenzialita del settore.

“Cdp - ha commentato Ales-
sandro Belli, head of tou-
rism real estate di CdP In-
vestimenti Sgr - aveva gia
investito attraverso il fondo
Fit. Dalla crisi é nato lem-
brione del progetto presentato
come il nuovo Fondo Nazio-
nale per il Turismo, che ab-
braccia I'immobiliare ma si
muove in una direzione piu
ampia sui pilastri della ge-
stione, dell'innovazione e del-
lo sviluppo immobiliare”. Se
nel ramo gestioni l'intervento
¢ mirato a creare una classe
di gestori in grado di stare su
un mercato sempre pill com-
petitivo, nellarea immobiliare

Cdp interverra con investi-
menti nell'acquisto e nella ri-
qualificazione. “Lo fard - ha
aggiunto Belli - attraverso ri-
sorse di Cdp, di terzi e della
Finanziaria. Il messaggio é che
ci muoviamo a supporto del
Paese ma con criteri di soste-
nibilita e per operazioni di
mercato in ottica di lungo ter-
mine e non one shot”. Ma
come evolveranno gli spazi
comuni nelle strutture ricet-
tive? Il trend del settore &
quello di predisporre gli im-
mobili alberghieri per fare
upgrade al posizionamento,
dando maggiore qualita agli
asset. Un esempio proviene
da Rimini, dove il sindaco
Andrea Gnassi ha promosso
una pianificazione strategica
‘che serva al turismo per l'in-
novazione dei processi di pro-
dotto in modo da competere
con le altre destinazioni”, ha
spiegato Gnassi. Occorrono ri-
cerca e innovazione di pro-
dotto, strumenti di credito e
finanza per innestarsi nel cir-
cuito dell'innovazione e poi la
promo-commercializzazione.
Sulla ricerca di soluzioni ine-
dite concorda Angelo La Ric-
cia, direttore commerciale
di VOIhotels del Gruppo Al-
pitour: “In questo periodo bi-
sogna lavorare ‘out of the
box”. A inizio stagione ci
siamo inventati lo smart wor-
king in resort, potenziando i
software, la linea wifi e il ser-

di Laura Dominici

vizio per dare uno smart office
in grado di affiancarsi ai bi-
sogni del comune lavoratore.
In una logica pit ampia, cio
che da valore allasset é il va-
lore aggiunto della filiera. Svi-
luppo tecnologico, tema green
sono altri elementi che si af-
fiancano al valore aggiunto
dato dalla sfera commerciale
e marketing”.

TH Resorts ¢ leader del pro-
dotto montagna. Gaetano
Casertano, a.d. della societa
alberghiera, ha spiegato che
“questo settore ha avuto un ri-
scontro inaspettato questa
estate, ma ci sono dei territori
italiani che oggettivamente
hanno gia fatto passi avanti e
rappresentano un esempio di
quello che puo essere una va-
lorizzazione, come il Trentino
Alto Adige. Stiamo parlando
di un asset class particolare,
dove il ruolo del gestore rap-
presenta un elemento discri-
minante”. Altro elemento vi-
tale per garantire valore al-
limmobile ¢, per Casertano,
I'investimento di lungo pe-
riodo, “perché bisogna credere
nellasset”. Poi si tratta di pen-
sare alla “reingegnerizzazione
dellimmobile, a come distri-
buire gli spazi”. Ultimo spun-
to riguarda il valore finanzia-
rio del bene: “Va fatto uno
sforzo da parte di tutti, valu-
tatori, gestori e fondi per rive-
dere i valori di rendimento
della destinazione leisure”. o

Aigo svela i nuovi paradigmi del viaggio

Un settore ancora fragile, so-
prattutto a causa dello stato
di incertezza che vige in me-
rito alla ripresa, difficile da
capire quando sara. La pan-
demia che sta avendo un im-
patto pesante sul travel a li-
vello globale, le aziende di
settore che hanno agito piu
sui costi del personale con di-
verse modalita, ma necessi-
tano ancora aiuti governativi.
Hanno rivisto il loro modello
di business, riorganizzato la
forza lavoro e i prodotti of-
ferti. La previsione per il 2020
€2021 é di una perdita di fat-
turato importante, con la ri-
presa che si pensa possa av-
venire nella seconda meta del
2021 o addirittura nel 2022.
Resta lo scouting verso nuovi
prodotti, 'innovazione del-
lofferta, del modello di busi-
ness e la ricerca di nuova
clientela, in uno scenario
dove il turismo domestico ha

avuto un incremento impor-
tante. A livello di prodotti si
fa strada il solo travel, il viag-
gio individuale, mentre verso
iviaggi internazionali vige un
atteggiamento attendista e
verso il futuro uno stato di
incertezza. Sono alcuni dei
punti emersi dalla ricerca glo-
bale di Aigo e Travel Consul,
che misura I'impatto del co-
vid-19 sul turismo.

All'indagine di settembre
hanno risposto professionisti
di oltre 20 mercati in tutto il
mondo. Di questi, il 50%
(66% del campione italiano)
lavora presso agenzie di
viaggi, il 34% (25% del cam-
pione italiano) nei tour ope-
rator e il restante 16% ¢ im-
piegato in Gsa o in altri tipi
di attivitd commerciale. “La
fotografia del momento non é
confortante - riconosce Mas-
simo Tocchetti, presidente
Aigo -, pero si puo fare una

lettura comunque positiva di
quanto emerso dalla ricerca,
ci sono nuove tendenze su cui
il trade puo appoggiarsi, cre-
ando nuovi prodotti oltre al
fatto che il turismo domestico
e di prossimita ha comunque
tenuto, mentre il long haul é
pitt in stallo”. Sono diversi gli
spunti che i professionisti del

turismo devono tenere in
considerazione per venire in-
contro alle nuove esigenze del
mercato. Tra queste la neces-
sita di certificazioni. In parti-
colare risultano fondamentali
quelle rilasciate dalle istitu-
zioni. I tempi hanno forgiato
un nuovo viaggiatore con
nuove esigenze e quella di es-

sere rassicurato € una conditio
sine qua non. Servono politi-
che commerciali piu flessibili,
nuovi prodotti e nuovi bacini
di utenza. Fondamentale es-
sere continuamente informati
sullandamento  dellemer-
genza, su spiragli di riaper-
tura o su quelle che saranno
le tendenze del nuovo turi-
smo.

Il viaggiatore

Aumento delle cancellazioni
e posticipi al 2021. In Italia il
53% del campione parla di
prenotazioni cancellate, il
42% dice rimandate al 2021.
Sul fronte Europa e global i
dati sono in linea. Come sod-
disfare i nuovi clienti? Tra i
metodi piu popolari tra gli
operatori c'é la modifica delle
policy di cancellazioni, 88%
in Italia, 75% in Europa e 70%
a livello global. Intanto atten-
dismo e last minute si fanno

sempre piu strada nelle scelte
dei viaggiatori.

Un dato di fatto & che “la pan-
demia ha cambiato le priorita
- afferma Tocchetti -. I clienti
ora chiedono misure, sicurezza
e capacita di gestione”. Nella
scelta di una destinazione il
cliente finale da priorita alle
misure di sicurezza adottate,
al sistema sanitario locale e
alle certificazioni ufficiali ri-
lasciate da istituzioni dei Paesi
e organizzazioni internazio-
nali. Sul fronte destinazioni,
si conferma la posizione del-
ITtalia, “é la pitt richiesta non
solo a livello nazionale, ma an-
che a livello europeo. L'effetto
covid ha agito da volano e il
nostro appeal non si é appan-
nato”. Tra i trend c'¢ da consi-
derare che si va verso uno
stretching delle stagioni, cioé
che estate e inverno si protrag-
gono verso l'autunno/prima-
vera. S.V.
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Sabre si allea
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“Il turismo tornera:
ci faremo trovare pronti”

Intervista a Domenico Pellegrino, ceo del Gruppo Bluvacanze

Il rimbalzo del turismo dopo
il primo semestre del 2021
come previsione, e un duplice
approccio come stella polare
per farsi trovare pronti. Gli
ingredienti? Innovazione dei
processi e un rapporto con la
clientela non necessariamente
incentrato sullimperativo del-
la transazione finale. E poi
due acronimi-chiave: [o20 -
online to offline - come ottica
di business e I'Aip come mo-
dello sul quale continuare a
puntare. E questo lo scenario,
tra presente e futuro prossi-
mo, disegnato dal ceo del
Gruppo Bluvacanze Dome-
nico Pellegrino, che scom-
mette - e investe - su un Rina-
scimento del turismo che il
manager non vede poi cosi
lontano. E per esserne il
Michelangelo, bisognera farsi
trovare pronti.

Gv: Qual ¢ lo stato dell'arte
del network del gruppo?
Con che spirito approccia il
nuovo anno, e con quale
parola chiave?

“Ce una parola sulla quale mi
sono soffermato molto in
questo periodo difficile, ed &
famiglia. Sono stati mesi dove
abbiamo conosciuto la paura,
visto che il turismo ¢ stato il
primo settore produttivo a
fermarsi in maniera presso-
ché totale e sara l'ultimo a
recuperare i volumi e le mar-
ginalita del passato. Per questi
motivi abbiamo lavorato in-
cessantemente per dare rispo-
ste e soluzioni alle nostre a-
genzie, in modo tale da co-
struire un futuro nuovo e
vincente tutti insieme.
Dobbiamo renderci conto che
non troveremo lo stesso
mondo del 2019 e che ci
saranno profondi cambia-
menti, a partire dalle esigenze
dei consumatori e dalle di-
verse modalita di fruizione
del turismo: solo chi sara
preparato al cambiamento
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potra cavalcare al meglio il
rimbalzo che prevediamo
esserci dopo il primo seme-
stre del 2021, andando cosi
ad avere un vantaggio com-
petitivo sul mercato. Noi ci
faremo trovare pronti avendo
alle spalle la forza di uno
straordinario gruppo globale
con una visione strategica
chiara e innovativa sul tu-

A

rismo organizzato che verra”.

Gv: Su che direttrici state
agendo, nei rapporti con le
adv, oltre che sull'impor-
tante aiuto economico per
gli affitti?

“Sugli affitti e stato fatto un
lavoro straordinario, in quan-
to abbiamo assorbito i costi
complessivi e i relativi costi
di gestione. In aggiunta, da
marzo sono stati fatti degli
interventi di alleggerimento
del conto economico com-
plessivo delle singole agenzie
che proseguiranno fino a
dicembre. Vorrei sottolineare
comunque che la formula di
associazione in partecipa-
zione ha permesso alle a-
genzie di ridurre in maniera
graduale i costi di gestione,
di contabilita, legali e di molti
altri aspetti del business, per
un valore complessivo totale
di oltre 1,3 milioni di euro.
LAip si rivela la formula
vincente per questo business,
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dove l'agente di viaggio si puo
concentrare totalmente sulla
consulenza nei confronti del
cliente con una struttura forte
alle sue spalle che pensa a
tutto il resto”.

Gv: Quali strumenti avete in
pipeline per il futuro pros-
simo?

“Stiamo lavorando su due di-
rezioni diverse ma comple-
mentari. Internamente abbia-
mo avviato dei processi di
innovazione che ci permet-
teranno di creare vantaggio
competitivo a lungo termine
su quattro aree distinte: pro-
dotto e tecnologia, savings,
flessibilita e formazione del
team. Nei confronti delle a-
genzie, invece, gia durante il
periodo del primo lockdown
abbiamo subito capito I'im-
portanza di mantenere vivo il
rapporto con il consumatore
senza per forza arrivare ad
una transazione finale. Con
l'iniziativa #iorestoacasamapre
parolevalige abbiamo aggiunto
digitalmente il valore della
nostra consulenza online in
un periodo in cui il consuma-
tore era alla ricerca di certez-
ze. Questo € un esempio del-
Ievoluzione del nostro bu-
siness in ottica 020 - online 2
offline - e phygital che sara
ancora pitt prominente nel
2021. Liniziativa che guarda
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di Gianluca Miserendino

ancora piu al futuro ¢ la
definizione del progetto Gold,
dove istituzionalizziamo il
sostegno finanziario con a-
zioni commerciali e ammi-
nistrative nell'arco di sei anni
a partire dal prossimo gen-
naio”

Gv: Come sta reagendo alla
situazione il t.o. Going?

“Per Going vale lo stesso di-
scorso di riprogrammazione
aziendale gia accennato in
precedenza, con molta atten-
zione agli scenari turistici che
si prospetteranno in futuro.
Come abbiamo detto, i clienti
saranno piu esigenti e sa-
pranno apprezzare maggior-
mente il turismo di prossi-
mita; in aggiunta, diversi stu-
di ci confermano che I'Ttalia
avra una tendenza al recupero
turistico migliore di quello
internazionale, tornando sui
livelli pre-Covid un anno
prima delle altre destinazioni
turistiche internazionali.

Si tratta di fattori su cui
abbiamo gia lavorato con la
creazione della linea di pro-
dotto Going2Italy - stipulan-
do accordi con i principali
player del settore - e su cui
continueremo a lavorare,
creando altre nicchie di pro-
dotto fruibili da subito, an-
dando ad ampliare lo scaffale
delle agenzie”. .
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con Google

Unalleanza per portare l'in-
telligenza artificiale nel cuore
del travel, non soltanto dalla
parte di chi offre prodotto ma
anche per capire al meglio i
desideri di chi deve acqui-
starlo. E questa la novita an-
nunciata da Sabre, che per
sviluppare la sua innovativa
piattaforma Al-based ha scel-
to di allearsi nientemeno che
con Google.

Lazienda di Mountain View
fornira infatti al Gds le sue
tecnologie di Al e di machine
learning, con lobiettivo di
supportare il b2b nel fornire
contenuti sempre piu perti-
nenti e personalizzati, rio-
rientare lofferta secondo i
trend della domanda e creare
maggiori opportunita di gua-
dagno e crescita dei margini.
Sabre sta gia integrando il
primo tool - “battezzato” col
nome di Smart Retail Engine
- frutto della nuova tecno-
logia Sabre Travel Al, con
l'intenzione di portarlo sul
mercato all'inizio del 2021.
Un altro obiettivo dellopera-
zione ¢ piu squisitamente
“scientifico” e di sistema: il
machine learning ajutera in-
fatti a rilevare, analizzare e
prevedere i comportamenti
dei consumatori, utilizzando
informazioni in tempo reale
sugli acquisti e insight accu-
rati.

Cosa cambia

per i fornitori

Nel raccontare la filosofia alla
base del progetto Sabre Travel
AJ il Gds ha spiegato che
“nasce per consentire a com-
pagnie aeree, agenzie, aziende,
albergatori e altri partner di
viaggio di portare le loro
strategie di vendita al dettaglio
e la digital customer expe-
rience un passo piti avanti.
Offrendo l'offerta giusta, al
momento giusto e sui canali
piu appropriati, gli operatori
saranno ben posizionati per
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fornire personalizzazione su
misura ai viaggiatori, gene-
rando cosi tassi di conversione
piu elevati e fidelizzando i
viaggiatori. Oltre alla vendita
al dettaglio, potranno poi
alimentare le strategie di di-
stribuzione su tutti i canali
con un unico approccio e
implementare queste soluzioni
basate sull’Al negli aeroporti
o nelle app mobili”.

Piu

personalizzazione,

piu guadagno

In sostanza, Sabre Smart Re-
tail Engine integra le capacita
di Sabre di gestione dinamica
delle offerte e di segmenta-
zione dei clienti con la po-
tente e collaudata soluzione
di merchandising di Google,
per utilizzare dati di shop-
ping in tempo reale, conte-
nuti disponibili e modelli di
supporto decisionale basati
sulA e ML per eseguire ope-
razioni di test e apprendi-
mento e generare le migliori
offerte disponibili, che ven-
gono quotate dinamicamente
utilizzando tecniche di seg-
mentazione dei clienti e pos-
sono includere servizi an-
cillari come posti a sedere e
bagagli e contenuti di terze
parti, ad esempio auto a
noleggio e soggiorni in hotel.
"Siamo entusiasti di lanciare
sul mercato questo motore di
intelligent retailing — ha affer-
mato Wade Jones, chief pro-
duct officer di Sabre - che
mette a disposizione del mar-
ketplace dei viaggi una tec-
nologia di terza generazione.
Stiamo accelerando il lancio
sul mercato di questo motore
di retail intelligente e modula-
bile, che permettera ai nostri
clienti di fornire offerte perso-
nalizzate ai viaggiatori, sod-
disfare in modo migliore le
loro esigenze e sbloccare piu
valore per singolo passeggero
imbarcato”. G.M.
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Feruzzi, Jfc: "Prenotazioni
bloccate o rimandate”

Situazione di stallo per le vacanze di fine anno,

o rinvii a data da destinarsi di viaggi gia prenotati

Uno dei fenomeni che ha evi-
denziato Massimo Feruzzi,
amministratore unico di Jfc,
¢ il blocco attuale delle pre-
notazioni per le vacanze di
Capodanno: “Si manifesta
inoltre un ‘ulteriore tendenza
- ha dichiarato Feruzzi - che
¢ quella della richiesta di “spo-
stamento” delle prenotazioni
effettuate nel periodo Natale-
Capodanno nei messi succes-
sivi, in genere oltre il mese di

marzo”.Le richieste in atto al
momento per eventuali va-
canze di fine anno sono ge-
neralmente basate sull'idea di
“piccolo”: “Le ricerche che av-
vengono attualmente sono ri-
volte alle piccole destinazioni,
sia per quanto riguarda il pro-
dotto della montagna bianca
italiana, sia per le altre desti-
nazioni”, ha commentato Fe-
ruzzi. “In sostanza, le ricerche
si rivolgono a tutto cio che si

connota con il concetto di “pic-
colo”, dalla localita alla strut-
tura ricettiva, dal ristorante ai
locali.

Questa ricerca si basa sulla vo-
lonta di allontanarsi dai luoghi
affollati, confusi, e di rifugiarsi
in localita considerate, proprio
per questo motivo, piti sicure
dal punto di vista sanitario.
Quindi valori in crescita per le
piccole localita, quelle pits ap-
partate e con meno turisti”, ha
aggiunto l'ammnistratore di
Jfc.

Parlando di mezzi di tra-
sporto per una vacanza di fine
anno Jfc ha rilevato alcune
tendenze, tra le quali quella
che chi ha scelto di viaggiare
opta in maniera quasi esclu-
siva per lauto, perché tutto cio
che ¢ “mezzo collettivo” allon-
tana psicologicamente le per-
sone dall’acquisto.

“Lauto é considerata piti si-
cura, in quanto ‘autonoma” e
permette di non entrare in
contatto con altre persone”, ha
aggiunto Feruzzi. E a propo-
sito di sistemazione, sembra
che I'alloggio piti richiesto sia
quello “indipendente”, quindi
in appartamenti, case o ville.
Capodanno a parte, Feruzzi
ha segnalato alcune tendenze

di Simona Zin

che prevede caratterizzerano
in futuro il settore del turi-
smo: “Un trend che si affer-
mera questanno é quello le-
gato ai viaggi self-drive e
self-catering: organizzati al-
Pultimo minuto per evitare
leventuale esposizione a Co-
vid-19 e sulla base dellevolu-
zione del momento”. 1 viaggi
immaginati da Jfc saranno
caratterizzati da due fattori:
il mezzo, che ¢ esclusiva-
mente 'automobile, e lorga-
nizzazione, che & assoluta-
mente personale ed auto-
noma.

In merito alle strategie da
mettere in campo, la que-
stione & molto pitt complessa:
“Segnalo solo un tema di li-
vello nazionale - ha commen-
tato in conclusione Feruzzi -
che é lesigenza di predisporre
una campagna straordinaria
di comunicazione a livello
mondiale, da avviare nel mo-
mento stesso in cui sara ter-
minata la pandemia: una co-
municazione legata allo stile
di vita, quello italiano, che
deve essere di assoluto stan-
ding internazionale, anche
coinvolgendo attori, musicisti
e artisti famosi in tutto il
mondo”. o
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Contagi
e restrizioni

sulle festivita

Fare pronostici, anche appros-
simativi, sulle sorti del Capo-
danno 2021 si sta rivelando
difficile come era prevedibile.
Tutto dipendera dalla curva
dei contagi e dalle decisioni
del Governo che variano di
tappa in tappa in base al per-
corso di questa pandemia,
senza dimenticare di dover te-
nere conto della situazione in
continua evoluzione in Eu-
ropa e in Usa.

"Se dovessi prendere come ri-
ferimento la situazione attuale
e proiettarla sull immediato fu-
turo, direi un crollo del turismo
incoming e outgoing rispetto
allo stesso periodo del 2019,
come accaduto questa estate,
chi perdera sul fronte dell'in-
coming saranno soprattutto le
citta d'arte”. E' quanto di-
chiara Valeria Minghetti, ri-
cercatrice senior presso il Ci-
set, il centro internazionale di
studi sulleconomia turistica
dell'universita Ca’ Foscari di
Venezia. "Riguardo agli ita-
liani, attualmente il governo
ha sconsigliato di spostarsi per
vacanza, sia all'estero che in
Italia stessa - prosegue Min-
ghetti -, e con lattivazione dei
blocchi tra alcune regioni que-
sto aggrava la situazione. Le

di Lara Morano

piu penalizzate saranno le lo-
calita montane, che fra l'altro
sono state, in alcuni casi, fo-
colai della pandemia a marzo
2020, non solo in Italia ma an-
che in Austria. Anche le citta
d'arte avranno poche carte da
giocare per attirare i turisti ita-
liani, data la chiusura di tutti
i musei e le attrazioni, oltre che
dei mercatini natalizi'. Potreb-
bero essere quindi un Natale
e un Capodanno casalinghi,
nel vero senso della parola,
date anche la chiusura dei lo-
cali alle 18 e 'impossibilita di
fare feste o altro. "Teniamo
conto che l'estate é stata carat-
terizzata da decisioni last mi-
nute o last second, con preno-
tazioni, soprattutto dalla
seconda settimana di agosto in
poi, un giorno per l'altro, in
funzione di come evolveva la
situazione - conclude Valeria
Minghetti - e quindi, se questo
mini lockdown funzionasse e
per fine novembre e i primi di
dicembre fossero allentate al-
cune restrizioni, vedremo pro-
babilmente alcuni italiani preno-
tare la montagna al 15-20
dicembre per il 25, oppure al 28
per il 31. Tutto dipende se lo sce-
nario futuro sara ulteriormente
restrittivo, o meno”. .

Trademark: “Per la ripresa si rimanda

alla primavera”

Le previsioni sulle prenota-
zioni turistiche relative al
Capodanno 2021 di Tra-
demark ci consegnano uno
scenario desolante che ri-
guarda tutte le festivita nata-
lizie, e se immaginavamo di
poter fare un viaggio per dare
il benvenuto al nuovo anno
o di organizzare un evento in
un locale con amici, ¢ un'idea
che possiamo gia valutare di
abbandonare, dal momento
che le restrizioni imposte dal
Governo in questa seconda
ondata pandemica scorag-
giano lo spirito di iniziativa
e impediscono spostamenti
significativi.

"Al momento, per quanto
possiamo rilevare attraverso i
nostri strumenti, le prenota-
zioni per il Capodanno sono
praticamente azzerate ed é
presumibile che anche nelle
prossime settimane non ci
saranno miglioramenti di

questo dato, dal momento che
il nuovo Dpcm restringe
ulteriormente gli spostamenti,
anche tra regioni - dichiara
Stefano Bonini, senior part-
ner di Trademark Italia -.
Lunica certezza che abbiamo
é che almeno fino al 3
dicembre lunica tipologia di
movimento consentita verso le
strutture ricettive é quella
legata a lavoro e affari”.

Una situazione difficile, che
non consente di fare prono-
stici di alcun tipo dal punto
di vista economico, e non
consente allo stesso tempo
progettare il futuro. "Non
sembra possibile ipotizzare
alcun guadagno, visto che il
limitato movimento difficil-
mente sara sufficiente per
coprire i costi operativi - con-
ferma Bonini -, e poi qualora
il movimento anche interre-
gionale possa riprendere resta
il pressante tema del distan-

ziamento nei locali pubblici in
vista delle festivita di fine
anno. Inoltre, in un momento
di estrema incertezza e paura
come quello attuale, mettere
in campo le giuste strategie di
marketing é piuttosto com-
plicato. Anche perché al di la
della voglia degli italiani o
degli europei (di prossimita) di
viaggiare, le restrizioni in atto
rendono inefficaci non solo le
strategie di marketing ma
anche qualsiasi tattica promo-
commerciale”.

Alla luce di quanto ¢ emerso
sembra che dovremo rasse-
gnarci a rinunciare alla gioia
dei festeggiamenti, con conse-
guenze catastrofiche sull'eco-
nomia, se pensiamo al flusso
di denaro generato dalle pre-
notazioni di Capodanno, tra
viaggi all'estero, spostamenti
interni o anche semplice-
mente acquisti per un cenone
con amici e parenti. Una

perdita probabilmente non
quantificabile. "Un confronto
con lanno scorso per le
festivita di fine anno e i primi
mesi dellanno 2021 ci porta a
prevedere un paragone impari
- puntualizza Bonini -. Se
levoluzione della pandemia
quantomeno nel nostro Paese
non migliorera e la diffusione
del virus non rallentera nelle
prossime settimane, quasi
sicuramente le vacanze di
Natale e Capodanno potrebbe-
ro essere inesistenti, e qualora
a partire da inizio dicembre la
situazione migliorasse, come
abbiamo gia assistito questa
estate alla fine del lockdown,
le persone avranno bisogno di
un po’ tempo per riabituarsi
alla normalita, metabolizzare
la paura e tornare a pensare
alle vacanze”. Rimane solo la
speranza in un futuro miglio-
re, con una ripartenza decisa
e coraggiosa, sara possibile?

"Le previsioni che al momento
si possono fare per il prossimo
anno ci portano a definire uno
scenario con dinamiche molto
simili a quelle del 2020 -
conclude il senior partner -;
confidando sul fatto che
lepidemia possa essere sotto
controllo verso marzo-aprile,
la speranza é che i mesi pri-
maverili possano tornare ad
essere turisticamente attivi,
soprattutto per le citta darte e
cultura. Per quanto riguarda
la stagione estiva 2021, ci sono
pochi dubbi che sara migliore
di quella 2020, sia perché si
avviera prima, sia perché po-
tra godere di un maggior
numero di eventi e di minori
restrizioni, ma soprattutto per-
ché registrera sicuramente un
allargamento della catchment
area, che restera comunque
principalmente  quella a
distanza auto (6-7 ore circa
dalla destinazione di vacan-

za): Francia, Germania, Au-
stria, Svizzera. La ripartenza
(lenta) dei voli, quantomeno
quelli continentali, dovrebbe
supportare la progressiva ri-
presa del movimento turistico
internazionale, anche nelle
grandi destinazioni darte e
cultura italiane. Le destina-
zioni balneari e quelle mon-
tane si confermeranno le
protagoniste anche dellestate
2021", L.M.
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Capodanno tra prossimita e lusso

Nell'incertezza vincono le proposte semplici, efficaci e fortemente legate al territorio.

Supporto e assistenza a clienti e agenzie tra gli elementi chiave

Ricorderemo le festivita di
fine anno 2020 a partire dalle
parole del premier Giuseppe
Conte: “Non sto pensando a
un Natale con veglioni e ab-
bracci, dobbiamo sempre ri-
spettare le regole”.

Cosi, di Dpcm in Dpem, tra
regioni rosse, arancioni e
gialle, se non saranno “ve-
glioni e abbracci” la speranza
¢ che possano comunque es-
serci spazi per una vacanza,
lunga o breve che sia e, se ne-
cessario, con remote working
incluso.

Se lincertezza ¢ inevitabile,
altrettanto lo ¢, dunque, la ne-

cessita per i tour operator di
una programmazione da of-
frire al mercato, confidando
nellefficacia delle misure con-
tenitive di questi giorni e, tra
tante restrizioni, stimolando
il desiderio di una pausa, an-
che luxury.

Le proposte

dei tour operator

“I nostri pacchetti - dichiara
Fabio Piraino, responsabile
commerciale Gruppi e In-
centive Nicolaus Valtur - si
configurano come parzial-
mente componibili. Sono stati
ridotti al minimo indispensa-
bile i servizi inclusi, ovvero
volo, soggiorno ed esperienza.
Abbiamo lasciato fuori trasfe-
rimenti ed escursioni offrendo
al cliente la possibilita di co-
struire il tipo di soggiorno pit
vicino alle sue esigenze. Ab-
biamo operato delle scelte che
coniugassero differenti livelli di
lusso. Le strutture selezionate
sono ottimi 4 stelle o 4 stelle
superior e si contraddistin-

guono per essere in posizioni
veramente strategiche o per
“rompere gli schemi” delle de-
stinazioni proposte. La pecu-
liarita della proposta é di es-
sere semplice, efficace e
fortemente legata al territo-
rio”.

“Per il Natale e Capodanno -
spiega Marco Berettini, di-
rettore commerciale di Go
World - abbiamo pensato a
proposte sia in Italia sia in Eu-
ropa che prevedano partenze
a data fissa. Per citare qualche
esempio, Go In Italy promuove
il Capodanno in Sicilia, Go
Trekking presenta una sele-

zione di percorsi nelle Marche,
in Toscana ma anche a Malta
e Gozo o in Portogallo, con
Go4All, il brand dedicato alla
clientela con disabilita, si va a
Venezia.

Grazie al neonato Go DeLuxe
si é realizzata unampia gam-
ma di offerta luxury che spa-
zia da soluzioni short break a
long week-end a Firenze,
Roma, Venezia, Trieste o
Siena, fino a culminare con
veri e propri tour come La Si-
cilia Occidentale ed Essenza
della Toscana. A seconda del
brand, lofferta é strutturata
per dare risposta alle specifiche
esigenze della clientela di rife-
rimento.

Estrema competenza tecnica
del personale impiegato, sele-
zione accurata delle strutture,
meticolosita nel fornire sup-
porto e assistenza a clienti e
agenzie, sono solo alcuni tra
gli elementi chiave”.
“Proponiamo - racconta En-
rico Ducrot, amministra-
tore delegato di Viaggi Del-

I'Elefante - un viaggio di
gruppo a Matera, Capodanno
ai Sassi, con accompagnatore
ma anche un breve soggiorno
presso il Convento di San Co-
lombo, a pochi chilometri da
Roma. E poi ci sono I'Umbria
e I Casali del Pino, un agritu-
rismo sotto la supervisione di
Ilaria Venturi Fendi per un
progetto tutto sostenibile. Ci
occupiamo di lusso da 46 anni
selezionando strutture in luo-
ghi che combinano cultura,
arte e natura’”.

“A oggi abbiamo soluzioni sul-
I'Ttalia. Non le definirei esclu-
sivamente lusso, ma certa-

mente di taglio alto”, racconta
Davide Catania, ammini-
stratore unico di Alidays
Travel Experience. ‘Avevamo
preparato programmazioni
sull' Oceano  Indiano, ma
stante la situazione attuale
possiamo considerarle cancel-
late. Avevamo anche diverse
prenotazioni, anch'esse ormai
quasi tutte annullate”.

Si salta al 2021 in casa Etnia
Travel Concept. ‘Al mo-
mento abbiamo preferito con-
centrarci sulla stagione prima-
verile, considerato il periodo
incerto che stiamo vivendo”,
confermano le responsabili
del prodotto di Raffaella Di-
non e Francesca Morellini.
“Stiamo sviluppando in ma-
niera decisa il nostro brand
My Retreats in quanto vo-
gliamo offrire al mercato una
serie di strutture selezionate
in base a un concetto di lusso
che esuli dal numero di stelle,
ma si rivolga a un cliente
molto esigente e orientato
verso lesclusivita e la specifi-

cita della struttura. Vorremmo
applicarlo anche al prodotto
Italia, selezionando una serie
di itinerari basati su un forte
carattere esperienziale fuori
dagli schemi classici e forte-
mente identificati con il terri-
torio anche dal punto di vista
sociale, oltre che culturale”.

Dalla parte del trade
“Stiamo facendo webinar spe-
cifici di prodotto, nonché co-
struendo materiali a supporto
della proposizione al cliente
come locandine, ma anche so-
cial card da condividere sui
canali social, molto piu utili

in questo momento, e mini-
brochure digitali dei prodotti
esperienziali”, precisa Pi-
raino.

Frequenza analoga per il di-
rettore commerciale di Go
World: “Per il trade abbiamo
messo in atto attivita di tipo
formativo, concentrando il fo-
cus specialmente sul prodotto
cluster con lorganizzazione di
webinar dedicati con tecnici
esperti nei rispettivi campi,
come per esempio, guide per
il trekking, la disabilita, lo sci.
Parliamo di un tipo di pro-
grammazione che, se da una
parte raccoglie una gamma
molto ricca di proposte vendi-
bili e a oggi vuol dire molto,
dallaltra, trattandosi di brand
specializzati con i quali il mer-
cato della distribuzione ha
meno familiarita, riteniamo
opportuno fornire agli agenti
partner tutto il supporto ne-
cessario. Le sessioni dureranno
sino alla meta di dicembre e
riprenderanno dopo la pausa
natalizia”.

“Nelle prossime settimane - an-
nunciano Raffaella Dinon e
Francesca Morellini - organiz-
zeremo alcuni momenti for-
mativi dedicati al trade con dei
road show virtuali in collabo-
razione con i nostri fornitori e
gli enti del turismo per per-
mettere agli agenti di viaggi un
confronto diretto ed esaustivo
sulla situazione delle varie de-
stinazioni, oltre che una vi-
sione pity approfondita sul no-
stro prodotto. Si rafforza anche
la partnership con Norwegian
Cruise Line. La distribuzione
del prodotto Ncl sara su tutto
il territorio nazionale e verra

supportata da un sistema di
prenotazioni disponibile nella
sezione di Etnia Travel Aca-
demy, che permetterd agli
agenti di prenotare in autono-
mia le crociere”.

Oltrefrontiera

solo in prospettiva
Incertezza o meno, il lavoro
dei to continua. Se per Cata-
nia, “le iniziative rivolte al
trade vanno oltre il periodo
natalizio e stiamo pensando,
con una certa dose di spe-
ranza, alla primavera inol-
trata e all'estate”, Ducrot pre-
me sull’acceleratore e pro-
pone, situazione permetten-
do, “I'Europa con pacchetti
come Cipro, Malta, Svezia. Ma
anche Maldive e Madeira.
Siamo fiduciosi che i corridoi
sanitari possano aprirsi quan-
to prima”.

Per responsabili del prodotto
Etnia Travel Concept, invece
“la normativa attuale appli-
cata al covid-19 non ci per-
mette di fare promozione a

di Paola Olivari

breve scadenza e le festivita
rientrano in questo segmento
temporale. Ci limitiamo a pro-
muovere I'ltalia, ma nel caso
in cui cambino le condizioni
abbiamo pronte proposte su
Tanzania, Zanzibar e Kenya,
Maldive, Giordania, Emirati
Arabi e Polinesia, solo per ci-
tare alcune destinazioni”.

“Compatibilmente con leffet-
tiva possibilita di viaggiare
allestero - dice ancora Beret-
tini - in funzione delle restri-
zioni esistenti abbiamo messo
in campo una promozione che
si chiama “Volere é Volare”
con la quale mettiamo a di-

sposizione del trade nove pro-
poste di viaggi allestero, con
voli Alitalia che includono
Maldive, Israele, Canada e
combinati Stati Uniti/Caraibi,
prenotabili entro il 31 dicem-
bre, con possibilita di cambio
gratuito entro un anno.

Stiamo lavorando per am-
pliare lofferta. Gli agenti ci
confermano la percezione che
abbiamo maturato circa un
forte desiderio di riprendere a
viaggiare da parte delle per-
sone. Coltiviamo ardente-
mente lambizione che anche
grazie al nostro contributo,
esso si possa realizzare”. ‘Al
momento - afferma il respon-
sabile commerciale Gruppi e
Incentive Nicolaus Valtur -
abbiamo pensato a questa
nuova proposta volta all Ttalia,
alla scoperta del nostro Paese.
Siamo sempre pronti, laddove
la situazione sanitaria lo per-
metta, ad aprire le destina-
zioni medio e lungo raggio che
ci vedono presenti con i nostri
Club Valtur”. o
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