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I nuovi paradigmi del viaggio  
Al netto del Covid, il settore è in fase di evoluzione ma necessita di interventi specifici per tutelare e far conoscere i siti

Nel mondo travel si sono in-
sidiati nuovi parametri che si
aggiungono alle tradizionali
variabili di segmentazione. La
sensibilità al rischio sanitario
è uno di questi. Se alcune ten-
denze, come i viaggi a corto
raggio o la prenotazione last
minute possono essere con-
siderate congiunturali, altre
appaiono destinate a perma-
nere nel tempo e possono in-
dicare percorsi da intrapren-
dere per rispondere in modo
propositivo alla crisi.
E’ quanto emerso dalla set-
tima edizione dell’Osserva-
torio innovazione digitale
nel turismo della School of
Management del Politecnico
di Milano. 
“Gli attori dell’offerta che riu-
sciranno a superare questa
crisi si trovano di fronte alla
possibilità di accelerare verso
cambiamenti già in cantiere -
commenta Eleonora Loren-
zini, direttore dell’Osserva-
torio innovazione digitale nel
turismo -. Una rinnovata ca-
pacità di collaborazione tra gli
operatori del settore potrà es-

sere humus fertile per accettare
la sfida”.
Tra i filoni di attualità, la pos-
sibilità di estendere l’espe-
rienza turistica, sia fisica sia
digitale, l’escursionismo e la
scoperta dei territori vicini,
un viaggio sempre più digi-
tale e contactless attento al-
l’ambiente e anche all’aspetto
sociale. Parlando di dati, il
2020 ha fatto segnare un -
60% per l’e-commerce dei
viaggi , attestandosi a 6,2 mi-
liardi di euro. I trasporti si
confermano la categoria mer-
ceologica più acquistata su in-
ternet, ma perdono quota in
favore degli alloggi.
“Si è rafforzato il canale di-
retto - ha precisato Filippo
Renga, direttore dell’Osser-
vatorio - che ha inciso per il
66% sull-ecommerce comples-
sivo. Da un lato il cliente ha
cercato il contatto con il for-
nitore per ricevere informa-
zioni e rassicurazioni. Dall’al-
tro il turismo di prossimità ha
aumentato il ricorso a servizi
conosciuti”.
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compensato dal supporto di
campagne vendite. Da sotto-
lineare la vicinanza al cliente
finale, con coperture assicu-
rative e servizi di supporto.
Pro-attività è sicuramente
uno degli elementi che vanno
a caratterizzare l’atteggia-
mento del settore in questo
momento. La riapertura e la
ripartenza porteranno con
loro aspetti positivi, dalla
gamma dei prodotti e servizi
alla velocità con la quale
verrà immessa sul mercato
l’offerta. L’obiettivo dell’intera
filiera è quello di permettere
al cliente di avere il massimo
supporto per le prenotazioni
delle sue vacanze estive. In
questo anche i contratti sem-
plici aiutano.

Semplicità, flessibilità e con-
tinuità rispetto al 2019. I
nuovi contratti commerciali
dei tour operator partono da
qui, complice il fatto che il
2020 è stato un anno a fattu-
rato zero per tutti.
Il 2020 ha insegnato che pro-
cedere - a livello di filiera -
affiancati è una strategia che
ripaga e i contratti sono la
prova del nove per capire se
questo patto è stato siglato se-
condo tale ottica.
Sulla base dell’analisi fatta da-
gli addetti ai lavori non sem-
bra emergano grosse novità,
se non per il cliente finale. C’è
chi osserva che qualcuno (in-
tendendo gli operatori) ha
cercato di fare saving ritoc-
cando qualcosa sui regimi
commissionali, ma anche
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di Paola Olivari

Il decalogo della nuova domanda

L’anno che ci siamo lasciati
alle spalle ha gettato le basi di
forti mutazioni nel modo di
fare turismo. Secondo i dati
emersi dalla settima edizione
dell'Osservatorio innovazione
digitale nel turismo della
School of Management del Po-
litecnico di Milano - presen-
tati in occasione del convegno
“Il Travel nel 2021: cosa ci
aspetta?” -, nell’analisi delle
attitudini e dei comporta-
menti di viaggio, alle tradi-
zionali variabili di segmenta-
zione si sono aggiunti nuovi
parametri, come la sensibilità
al rischio sanitario. Se alcune
tendenze, come i viaggi a cor-
to raggio o la prenotazione
last minute, possono essere
considerate congiunturali, al-
tre appaiono invece destinate
a permanere nel tempo e pos-
sono indicare percorsi da in-
traprendere per rispondere in
modo propositivo alla crisi.
“Il 2020 ha segnato una svolta
nell’ecosistema del travel. La
domanda si è trasformata, ma
ha dimostrato una forte reat-
tività non appena si è presen-
tata l’occasione di tornare a
viaggiare, dando un segnale
molto positivo per le valuta-
zioni sulla ripresa del mer-
cato”, spiega Eleonora Loren-
zini, direttore dell’Osserva-
torio innovazione digitale
nel turismo. “Gli attori del-
l’offerta che riusciranno a su-
perare questa crisi si trovano
di fronte alla possibilità di ac-
celerare verso cambiamenti già
in cantiere. Una rinnovata ca-
pacità di collaborazione tra gli
operatori del settore potrà es-
sere humus fertile per accettare
la sfida”.
Queste le dieci principali mu-
tazioni riscontrate dai ricer-
catori milanesi nell’ecosi-

stema dei viaggi a fine 2020.

Il neverending 
tourism
Il neverending tourism è la
possibilità di estendere l’espe-
rienza turistica, sia fisica sia
digitale, nello spazio (non
solo in destinazione) e nel
tempo (anche prima e dopo
il viaggio). Una nuova offerta,
fatta di contenuti online o di
prodotti del territorio, può
quindi essere prodotta e di-

stribuita tramite canali digi-
tali, per anticipare nel pre-
viaggio e proseguire nel post-
viaggio la relazione con il
cliente e generare ricavo. La
crescente fruizione di conte-
nuti digitali (+40% per il vi-
deo entertainment nel 2020)
e dell’eCommerce di prodotti
della destinazione (effettuato
dal 12% dei turisti digitali nel
2019) amplificano gli spazi di
mercato. Il 42% delle strut-
ture ricettive ha iniziato a of-

frire ai propri clienti l’acqui-
sto di prodotti enogastrono-
mici o di artigianato, anche
tramite eCommerce (8%).

Destagionalizzazione
e holiday working 
La tendenza al neverending
tourism comporta una dila-
tazione dell’esperienza turi-
stica che punta a essere con-
tinuativa e a non esaurirsi
con i tradizionali periodi di
ferie. La possibilità sempre

più diffusa di lavorare da re-
moto può dare benefici agli
attori del turismo e alle de-
stinazioni: il 39% delle strut-
ture ricettive italiane ha ospi-
tato nel 2020 clienti in remote
working.

Escursionismo 
e scoperta 
dei territori vicini
L’obbligo di prossimità, vis-
suto nel 2020, ha generato un
lascito in termini di risco-

I modelli d’acquisto

Secondo le più recenti ricerche, alcuni driver di scelta fino a oggi poco considerati
stanno guadagnando la ribalta

perta delle destinazioni vi-
cine, con un impatto positivo
sul mercato delle esperienze
già in forte crescita negli ul-
timi anni (nel 2019 il 50% dei
turisti digitali ha svolto atti-
vità culturali, il 30% ha par-
tecipato a eventi, il 29% ha
usufruito di tour guidati, il
27% ha goduto di attività di
relax e benessere, il 26% ha
svolto attività sportive). Nel
2020 a trainare sono state so-
prattutto le attività all’aperto:
diversi player stanno lavo-
rando per garantire una ge-
stione più professionale e una
maggiore digitalizzazione,
soprattutto nelle fasi di pre-
notazione e acquisto.

Sostenibilità 
non solo ambientale,
ma anche sociale
L’emergenza sanitaria sta ac-
celerando l’emergere di al-
cuni driver di scelta come la
sostenibilità nelle sue diverse
sfaccettature. Secondo alcuni
studi, i viaggiatori prende-
ranno decisioni più consape-
voli in futuro: oltre un turista
su due premierà i brand che
adotteranno politiche di re-
sponsabilità sociale. I 17
obiettivi di sviluppo sosteni-
bile dell’Agenda 2030 stanno
quindi improntando i pro-
grammi d’azione di un nu-
mero crescente di organizza-
zioni, pubbliche e private. Le
strutture ricettive italiane,
per esempio, mostrano di
aver recepito la rilevanza del
tema e l’83% ha messo in atto
almeno un’azione in rela-
zione alla sostenibilità.

Journey sempre più
digitale e contactless 
La necessità di distanzia-
mento sociale ha accelerato



2019. L’e-commerce di viaggi
degli italiani nel 2020 segna
un -60% assestandosi a 6,2
miliardi di euro. Prevalgono
ancora le prenotazioni effet-
tuate da desktop (65% del to-
tale), ma il mobile assume più
rilevanza (35%) e registra una
decrescita inferiore rispetto al
mercato (-39%).
I trasporti si confermano la
categoria merceologica più
acquistata su internet (60%),
ma perdono quota (-1 punto
percentuale rispetto al 2019)
in favore degli alloggi (34%,
+3 punti). A impattare su que-
sta tendenza vi è la prevalenza
del mercato domestico e la
preferenza per l’utilizzo dei
mezzi di trasporto di pro-
prietà. Seguono infine, con un
6%, i pacchetti e tour organiz-
zati. “Si è rafforzato il canale
diretto - ha precisato poi il di-
rettore dell’Osservatorio inno-
vazione digitale nel turismo
del Politecnico di Milano - che
ha inciso per il 66% sull’e-com-
merce complessivo. Da un lato,
infatti, il cliente ha cercato il
contatto con il fornitore per ri-
cevere informazioni e rassicu-
razioni. Dall’altro, il turismo
di prossimità ha aumentato il
ricorso a servizi conosciuti o
comunque accessibili via tele-
fono, email o chat, e reso meno
necessario l’utilizzo di interme-
diari. Le Ota hanno sofferto 
(-57%), ma meno quelle legate
esclusivamente all’extra-alber-
ghiero (-33%)”.
La ripresa, processo progres-

“È il momento di cambiare, di
mutare modelli di gestione per
affrontare un futuro sicura-
mente diverso. Bisogna andare
avanti e non mollare. I dati
possono aiutare ad affrontare
il futuro, quello che non si mi-
sura non si migliora”.
Lo dice a chiare lettere Fi-
lippo Renga, direttore del-
l’Osservatorio innovazione
digitale nel turismo del Po-
litecnico di Milano durante
la presentazione della settima
edizione dell'Osservatorio
della School of Management.
“L’ecosistema dei viaggi - ha
proseguito - è stato stravolto
e in Italia il turismo è uno dei
comparti che ha sofferto di
più. Quello dell’intermedia-
zione tradizionale ante-Covid-
19 era un mercato tutt’altro
che in crisi ma per loro, come
per il tour operating, forte-
mente dipendenti dai flussi
outgoing, il 2020 è stato un
anno di sopravvivenza, con un
calo del fatturato tra il 60% e
il 95%. Per il 2021 è prevista
una parziale ripresa, nell’or-
dine di un terzo dei volumi
realizzati nel 2019. L’impatto
è meno marcato su ospitalità,
trasporti di terra e di mare e
attrazioni, che sono riusciti,
mediamente, a mantenere il
fatturato in una forbice tra il
40 e il 60% rispetto al 2019,
grazie soprattutto al turismo
di prossimità”.
La sola componente digitale
ha subito un calo di oltre 9
miliardi di euro rispetto al

sivo e graduale, passerà attra-
verso driver volti a prolungare
e approfondire l’esperienza tu-
ristica, che punterà a essere
continuativa e non restrin-
gersi al tradizionale periodo
di ferie. La possibilità sempre
più diffusa di lavorare da re-
moto può dare benefici agli
attori del turismo e alle desti-
nazioni: il 39% delle strutture
ricettive italiane ha ospitato
clienti in remote working nel
2020.
Tra gli elementi favorevoli alla
ripresa, la possibilità di un’e-
stensione dell’esperienza, sia
fisica che digitale, nello spa-
zio, inteso non solamente
come destinazione, e nel
tempo, ovvero non solo du-
rante, ma anche prima e dopo

La pandemia ha rafforzato 
il canale diretto
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l’esperienza di viaggio. Una
nuova offerta turistica fatta di
contenuti online o di prodotti
del territorio può quindi es-
sere prodotta e distribuita tra-
mite canali digitali. Per esem-
pio, il 42% delle strutture
ricettive ha iniziato a offrire
ai propri clienti l’acquisto di
prodotti enogastronomici o di
artigianato, anche tramite un
e-commerce.
Per il 2021 l’Osservatorio mi-
lanese prevede una parziale
ripresa grazie a un’esperienza
turistica che punta dunque a
essere sempre più continua-
tiva e non limitarsi al tradi-
zionale periodo di ferie, tra
smart working e offerte digi-
tali a forte componente valo-
riale.       P.O.

il già avviato processo di di-
gitalizzazione del journey.
Oggi il 30% delle strutture ri-
cettive accetta soluzioni di
pagamento da mobile e offre
la possibilità di check-in on-
line o da mobile (nel 2019
erano solo l’8%); ha registrato
un’impennata anche l’offerta
di assistenza tramite chatbot
(14%, era il 2%) e di tour vir-
tuali delle camere (13%).

Investimenti 
sui canali diretti
Anche alla luce della mag-
giore attenzione al canale di-
retto da parte dei turisti, molti
operatori stanno cercando di
migliorare la loro capacità di
gestione dei canali, per esem-
pio attraverso l’impiego di
channel management o cen-
tral reservation system, pre-
senti rispettivamente nel 70%
e nel 61% delle strutture al-
berghiere.

Sistemi previsionali 
real time
È cresciuto negli ultimi anni
il numero di operatori che
adotta sistemi di customer re-
lationship management, bu-
siness intelligence e revenue
management. Un ambito di
innovazione e investimento
riguarda l’integrazione dei si-
stemi con software e fonti dati
che permettano di cogliere in
tempo reale esigenze e com-
portamenti della domanda e
dei competitor, con un coin-
volgimento anche a livello
delle destinazioni.

Crescente richiesta 
di flessibilità 
e sicurezza
In ambito business, flessibilità
(46%) e sicurezza (35%) sono
diventati i principali driver di
scelta dei fornitori per i viaggi
d’affari da parte delle aziende.
Per aumentare il livello di si-
curezza e assistenza al dipen-
dente in viaggio, il 39% delle
aziende utilizza app o altri si-
stemi di tracciamento e comu-
nicazione e il 46% piattaforme

o sistemi di informa- zione su
rischi della destinazione, vac-
cinazioni necessarie etc. Nel
leisure la maggiore attenzione
al livello di servizio e flessibilità
garantita, che diventano più
importanti del prezzo come
driver di scelta del fornitore,
sostiene la propensione a pre-
notare in agenzia.
Secondo un’indagine su oltre
8.500 viaggiatori a livello
mondiale, inoltre, l’assicura-
zione di viaggio diventerà un
servizio sempre più necessa-
rio. Per i viaggi internazionali
il 79% degli intervistati la
considera una necessità, il
65% per i viaggi continentali
e il 36% per i viaggi dome-
stici.

Consulenza e digitale
le principali leve 
per l’intermediazione
tradizionale
Il modello tradizionale di
agenzia stava già subendo im-
portanti cambiamenti prima
dell’emergenza sanitaria con
una spinta sempre più decisa
verso la trasformazione da
agenti a consulenti di viaggio.
L’emergenza sanitaria e l’im-
possibilità per molti di soste-
nere i costi di struttura hanno
favorito il consolidamento di
modelli ibridi. Anche i net-
work si sono profusi per so-
stenere gli agenti in questo
passaggio, e nel maggiore im-
piego degli strumenti digitali
a supporto di un nuovo rap-
porto con il cliente. Il rap-
porto personale e la capacità
di fornire assistenza e rassi-
curazione sono gli elementi
distintivi dell’intermedia-
zione tradizionale, ma la pan-
demia ha aiutato a compren-
dere come questo non debba
necessariamente passare dal
contatto fisico. Anzi, la pos-
sibilità di offrire servizi al
cliente tramite il canale più
appropriato per ciascun mo-
mento diventa la vera fonte
di vantaggio competitivo.

Aggregazione 
in gruppi 
e associazioni 
di categoria 
La crisi ha favorito la propen-
sione alla concentrazione e la
nascita di nuovo associazio-
nismo. Cresce il numero di
strutture alberghiere che
stanno valutando la possibi-
lità di affiliarsi a grandi
gruppi, per sfruttare i benefici
offerti dai brand. 
Analogamente nell’extraal-
berghiero si assiste a un fe-
nomeno di professionalizza-
zione che passa anche dal-
l’adesione a gruppi di pro-
perty manager e a un mag-
gior associazionismo. 
Anche nel tour operating la
crisi ha portato gli operatori
a cercare nuovi modelli ope-
rativi che valorizzino le pos-
sibili sinergie, assecondando
un trend generale impron-
tato alla maggiore coesione,
nonostante permanga una
forte frammentazione nel
settore. .

I modelli d’acquisto

Secondo l’Osservatorio del Politecnico di Milano la necessità
di distanziamento sociale accelera la digitalizzazione

Eleonora Lorenzini

Filippo Renga
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L’industry di fronte al bivio

Itinerari trasformati, nuove
tempistiche di prenotazione,
aspettative dei viaggiatori ri-
voluzionate. A questi ed ad al-
tri fattori l’industry del travel
è chiamata ad adeguarsi. E’
tutto ciò che viene richiesto
alle aziende travel ed è anche
ciò che emerge dal Confidence
Index elaborato da Travelport.
L’azienda ha iniziato a moni-
torare consumatori e trade
“dal marzo scorso – come ha
ricordato Laura Capasa, head
of marketing Europe della
società tecnologica – esami-
nando i dati relativi a preno-
tazioni aeree, ricerche aeree e
prenotazioni alberghiere.L’e-
voluzione ricalca le decisioni
dei governi, ma la curva ci fa
capire che quando le persone
sono consapevoli di poter viag-
giare di nuovo con regole
chiare le prenotazioni iniziano
a crescere”.

I target pronti 
a ripartire
Un segnale di speranza, che
va visto all’interno di una do-
manda in profonda trasfor-
mazione, che vede in questa
fase gli albergatori più ottimi-
sti dei partner aerei. “Il 77%
degli intervistati – ha spiegato
Marco Galli, account mana-

ger strategic accounts di
Travelport - si aspetta un
pieno recupero in meno di 3
anni; giovani e famiglie inizie-
ranno a viaggiare già nei pros-
simi 6 mesi e il 42% prevede
che i viaggi nazionali recupe-
reranno in anticipo rispetto a
quelli internazionali”. 
Altro dato interessante  emer-
ge dalla variazione di share
di mercato. Se nel 2019 l’86%
del volume era di business
travel contro un 14% di lei-

sure, nel 2020 abbiamo visto
un 66% di bt contro un 34%
di leisure.

La tempistica 
di prenotazione
“Altro motivo di adattamento
– ha proseguito Galli – ri-
guarderà la booking window”.
In questo caso ad agosto del
2019 la media di advance
booking era di 16,5 giorni
contro gli 8,4 dell’agosto
2020. Il monitoraggio mostra

di Laura Dominici

che l’Italia, in termini di
shopping, è però ancora al di
sotto dell’indice europeo per
voli domestici e per il traffico
internazionale (indietro di 4
punti), “mentre il nostro Pae-
se – ha commentato Capasa
– è in linea per l’indice di fi-
ducia dei voli interregionali”.
In Europa Russia e Francia
registrano un indice emer-
gente e sono ai primi posti
della classifica globale, così
come Emirati e Arabia Sau-

dita guidano l’area medio-
rientale.

Le prospettive
Le priorità della domanda mo-
strano altresì segnali di cam-
biamento. Il monitoraggio in-
dividua un 58% di viaggiatori
che “ritiene sia molto impor-
tante accedere al check-in e al
check-out in modalità contact-
less, con un 73% che desidera
protocolli di pulizia e sanifica-
zione in grado di garantire

massima sicurezza”. Flessibilità
e sanificazione sono desideri
trasversali per hotel, aeromo-
bili e noleggio auto. Quali a
questo punto le risposte da
parte di travel manager e agen-
zie di viaggi per creare sicu-
rezza? Travelport ne elenca
quattro in tutto: descrivere
l’esperienza, essere accessibili
e umani, non focalizzarsi solo
sul prezzo e semplificare e per-
sonalizzare con l’intelligenza
artificiale. .    

L’analisi di Travelport mette in luce il processo di trasformazione della domanda e suggerisce 
il cambiamento alle imprese di settore

Le leve da cui ripartire: leisure, 
domestico e etnico

Il recupero dei viaggi è legato
a doppio filo dall’efficienza
dei governi in fatto di immu-
nizzazione. Detto questo,
però, già da qualche mese

Antonello Lanzellotto, head of
supplier relations di Uvet, che
conferma: “Il segmento corpo-
rate dovrà ancora soffrire”. A li-
vello globale, l’international bu-
siness ha superato nel 2020 il
-80% sul 2019 e per l’anno in
corso si sfiora il -60%, anche se
per le due componenti citate
prima la ripresa sarà più rapida.

Le zone più reattive
Le aree che reagiranno per
prime saranno Asia Pacifico
e America Latina, mentre il
Nord America stenterà an-
cora e la stessa Europa per re-
gistrare un buon tasso di cre-
scita dovrà probabilmente
attendere fino al 2025. 
“Per rivitalizzare il travel è
fondamentale il ruolo del tra-
sporto aereo – rammenta

Lanzellotto – e per questo au-
spichiamo il massimo sup-
porto per mantenere una con-
nessione globale. Occorre pun-
tare sulla sicurezza degli equi-
paggi aerei, su un programma
globale di vaccinazione che
non preveda troppe lungag-
gini, anche se il vero anello di
congiunzione sarà la riaper-
tura degli Stati e l’uso di un
passaporto sanitario come l’e-
sempio dello Iata travel pass”. 

I motori spenti
“Per oltre due mesi il 90% dei
vettori ha spento i motori. E’
un fatto grave, la pandemia
ha avuto un impatto impre-
vedibile e inconfrontabile ri-
spetto alle crisi passate. E’
complicato far ripartire un in-
granaggio così complesso come

quello dei vettori aerei, che poi
si è ulteriormente complicato
con l’assunzione di regole spot
di chiusura e apertura”. Una ri-
flessione estremamente lucida
quella di Flavio Ghiringhelli,
che oltre ad essere country
manager Italy di Emirates è
anche presidente Ibar.
“Chi si è salvato sono stati quei
vettori che hanno un forte
mercato interno, e parlo di Sta-
ti Uniti, Cina, Australia, che
hanno provato a mantenere
“buone” le casse aziendali gra-
zie al traffico domestico”, af-
ferma. La domanda di mer-
cato è poi crollata rispetto alle
iniziali previsioni e “ancora
oggi non riusciamo a capire
quando ci sarà la ripresa. Si
parla del 2022, ma le stime ar-
rivano fino al 2024 compreso.

Tutti potrebbero aver ragione,
ma bisogna tener conto che per
capire meglio le evoluzioni del
traffico aereo si tratterà di ve-
dere cosa succederà nei pro-
grammi dei vettori”. E a pesare
sul destino delle compagnie ae-
ree è l’allarme cassa. In questo
scenario ancora tanto incerto,
per la società di consulenza Ke-
arney si tratta di individuare
un possibile modello di svi-
luppo futuro. Da segnalare,
spiega la società, che già prima
della crisi l'industria aeronau-
tica era sotto pressione e il mo-
vimento di Greta Thunberg
aveva amplificato la consape-
volezza collettiva sulla sosteni-
bilità. Le aziende hanno ini-
ziato a ripensare le loro travel
policy nel tentativo di ridurre
significativamente la quantità
di viaggi aerei e contenere i co-
sti, anche prenotando una
classe di viaggio più bassa. Se
è vero, come affermano gli
stessi operatori, che la ripresa
(vedi il piano di Lufthansa) si
concentrerà maggiormente sui
viaggi leisure, è anche vero che
un’altra valvola di salvezza è
rappresentata dal traffico et-
nico, come spiega Renato Scaf-
fidi, country manager Italia di
Air Europa.                              L.D.

consulenti di settore e mer-
cato sono pronti ad affermare
che la ripresa “passerà dal lei-
sure e dal traffico domestico”.
La conferma arriva anche da

Le prospettive a medio termine del traffico aereo passano da queste direttrici
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Contratti commerciali: 
modelli semplici e in continuità

di Stefania ViciniGiudizio positivo dalle reti e collaborazione dai t.o. in attesa della ripartenza long haul 

Semplicità, flessibilità, ma so-
prattutto continuità sul 2019.
I nuovi contratti commerciali
dei t.o. partono da qui, com-
plice il fatto che il 2020 è stato
un anno a fatturato zero per
tutti. Sui tavoli dei network
sono arrivati i documenti
chiave per giocare la partita
2021 e mai come quest’anno
sarà fondamentale capire qua-
li saranno le regole.  
Il 2020 ha insegnato al settore
che procedere affiancati è una
strategia che ripaga, non solo
tra distribuzione e produzio-
ne, ma per la filiera nella sua
interezza, e i contratti sono la
prova del nove per capire se
questo patto è stato siglato se-
condo tale ottica.  

La pagella 
dei network 
Cosa ne pensano quindi le reti
dei nuovi contratti? “Sicura-
mente la semplificazione è
d’obbligo in una situazione
come quella che si sta vivendo
– osserva Sergio Testi, diret-
tore generale Gattinoni Tra-
vel Network -. In ogni caso la
nostra attività di network è
sempre la medesima, in certi
casi anche implementata. Que-
sto perché la ripresa dipenderà
molto dai vaccini e dai colori
delle varie aree, ma, nel mo-
mento in cui ci dovesse essere
una certa libertà di movimen-
to, sarà fondamentale il nostro
ruolo per dare segnali di cre-
scita dell’offerta con abbon-
danti disponibilità, iniziative
promozionali, garanzie di ser-
vizi e coperture assicurative”.
Su tutto ciò il gruppo ha già
una pianificazione “con i più
importanti t.o. per garantire
alle adv e ai loro clienti il mas-
simo supporto, sia per l’utilizzo
di eventuali voucher arretrati
sia per una gamma sulle nuove
prenotazioni”. Testi lo afferma:
“Si è creata un’importante part-
nership tra distribuzione e pro-
duzione per garantire un sup-
porto alle adv”. Pertanto “le
commissioni sono rimaste in-
variate o addirittura in crescita
per supportare la domanda. Le
incentivazioni a fronte di no-
stri precisi suggerimenti sono
state ridotte in termini di obiet-
tivi o spacchettate per trimestri
con la volontà di adattare le
incentivazioni alla domanda”.  
Paola Frigerio, leisure, mar-
keting & network director di
Frigerio Viaggi, se da un lato
conferma che gli operatori
sono ripartiti tutti dalla base
del 2019, dall’altro mette in
evidenza un fenomeno che in-
teressa qualche operatore at-
tivo sul fronte long haul, che

ha iniziato a vendere l’Italia,
“ma con un regime commis-
sionale più basso”. La mana-
ger parla, infatti, di una “ca-
duta di stile sui listini Italia ed
Europa riferiti alle commis-
sioni, che sono state ribassate
di uno o due punti percen-
tuali”. 
In questo momento, partico-
larmente delicato, si è in pie-
na fase di rinnovo, “ad oggi
una buona parte degli accordi
è già stata siglata, i restanti so-
no in fase di definizione – as-
serisce Elisabetta Palai, re-
sponsabile commerciale tu-
rismo Welcome Travel -. In
questa fase abbiamo riscon-
trato da parte dei t.o. un ap-
proccio coerente e massima
collaborazione nella defini-
zione di accordi che tenessero
in considerazione l’attuale
contesto di mercato”. Come at-
testa la manager “alcuni han-
no puntato alla semplifica-
zione della struttura contrat-
tuale e delle condizioni previ-
ste, altri sono andati in conti-
nuità”. Palai fa presente anche
che, nella totalità dei casi, “se
il contratto prevede cluster
commissionali, sono stati presi
in considerazione i volumi
2019, anno ante-Covid, in
modo da non penalizzare le
agenzie”. C’è da considerare
che di prassi “i t.o. attribui-
scono il regime commissionale
sulla base dei risultati del-
l’anno precedente”.  

Ci sono novità? 
Sulla base dell’analisi fatta da-

gli addetti ai lavori non sem-
bra emergano grosse novità,
se non per il cliente finale e
anche questo è un aspetto
dettato dai tempi attuali.
Gianluca Planamente, re-

sponsabile commerciale lei-
sure di Geo Travel Network,
fa presente che “la maggior
parte dei fornitori sta andando
in continuità rispetto al
2019/2020 per affrontare que-

sto che sarà ancora un anno di
transizione. Qualcuno ha pro-
vato a fare saving (comprensi-
bilmente) ritoccando qualcosa
sui regimi commissionali, ma di
base vale quanto detto sopra con

– in alcuni casi – anche il sup-
porto di campagne vendite per
lanciare la stagione (vedi la
campagna over +2% fino al 30
aprile del Gruppo Alpitour)”. 
Alla domanda su cosa gli ope-
ratori hanno fatto leva, Plana-
mente dice sulla “continuità/
semplicità, con grande atten-
zione sia alla flessibilità in ter-
mini di policy annullamento,
sia alla serenità del cliente fi-
nale in termini di coperture as-
sicurative dedicate all’emer-
genza Covid e spesso incluse
nei pacchetti”.
Attenzione anche alla reddi-
tività “con incentivazioni legate
anche all’utilizzo dei voucher:
su questo ultimo aspetto, anche
come network, stiamo sensibi-
lizzando molto le agenzie al
massimo impegno nel tramu-
tare questi viaggi sospesi in
vendite effettive”.  
Testi constata che le novità sa-
lienti sono “più sulla vicinanza
al cliente con coperture assicu-
rative e servizi di supporto che
su un prodotto vero e proprio”.
Una posizione che si com-
prende con la certezza che
“nel momento in cui si apri-
ranno i confini l’offerta crescerà
e sarà anche più ricca di pro-
poste e creativa rispetto al pas-
sato”. .

Logiche più flessibili

Pro-attività, è uno degli ele-
menti positivi emersi che
vanno a caratterizzare l’atteg-
giamento del settore in que-
sto momento. 
In uno scenario che, in questi
ultimi dodici mesi, ha visto
fin troppe problematiche, “la
riapertura e la ripartenza non

avranno che aspetti pro – af-
ferma Testi -. Dalla gamma
dei prodotti e servizi alla ve-
locità con la quale verrà im-
messa l’offerta sul mercato.
Tutti gli attori della filiera
sono pro-attivi per permettere
al cliente di avere il massimo
del supporto per le prenota-

zioni delle vacanze estive”. 
Interpellate su quelli che pos-
sono essere gli aspetti pro e
quelli contro dei nuovi con-
tratti, le reti mettono in evi-
denza che, sul fronte dei pro,
oltre alla semplicità, ci sono
“le opportunità legate alla pro-
mozione da parte dei t.o. di
pacchetti che lasciano ampia
libertà di ripensamento e am-
pie coperture assicurative”, os-
serva Planamente.  
Palai mette in luce che alcuni
t.o. hanno introdotto “sistemi
di incentivazione che segui-
ranno logiche più flessibili e
verranno stabiliti di trimestre
in trimestre”. Inoltre, a suo
dire aumentare la frequenza
di valutazione permette “di
assegnare e tarare al meglio
eventuali over/obiettivi in ba-
se alla situazione che si andrà
a delineare nei prossimi mesi.
In uno scenario così complesso
ragionare su obiettivi di ven-
dita annuali risulta davvero
complicato”. Queste sono le
novità e anche i pro dei nuovi

accordi secondo la manager.
Quanto ai contratti già siglati
non sono stati riscontrati “ne-
gative e l'approccio dei t.o. è
stato molto propositivo”, ag-
giunge. 
A voler identificare una cri-
ticità a detta di Testi “l’unica
che potremmo affrontare è la
ripartenza a singhiozzo per
aree o per stagionalità, ma noi
siamo convinti che con l’incre-
mento vaccini e una sempre
maggior attenzione di tutti ai
giusti comportamenti avremo
una situazione di migliora-
menti progressivi che ci por-
terà nella seconda parte del-
l’anno verso una ripresa defi-
nitiva”. 
Secondo Planamente, invece,
un aspetto contro è “la neces-
sità di tenere ben saldo un oc-
chio sempre al budget (ancor
più di sempre, quindi minori
opportunità di campagne) e
l’incertezza generale che per-
siste e resterà ancora per al-
cune settimane soprattutto sul
prodotto estero”. S.V.



La pandemia ha avuto un de-
ciso impatto sull’intera filiera
dei viaggi e il business travel
non è rimasto esente. Le a-
ziende stanno adeguando le
travel policy per essere in
grado di rispondere pronta-
mente alle richieste di pre-
approvazioni su determinate
destinazioni o per assicurare
ai propri dipendenti di essere
tutelati e protetti durante
qualsiasi trasferta. Ma come
migliorare la gestione delle
spese nel 2021? Il digitale
gioca in questo senso un
ruolo chiave: lo sostiene Axel
Mueller, director Emea and
global accounts Amadeus.
“Le aziende da un lato limi-
tano e restringono le tipologie
di spesa – spiega -, ma d'altra
parte sono anche più flessibili,
aggiungendo nuove categorie
di spesa come kit di sicurezza
e benessere, quali mascherine
o test Covid-19, o sostenendo
il costo di un servizio aggiun-
tivo quale un sedile centrale
vuoto su un aereo”. Di sicuro
si è sviluppata una maggiore
consapevolezza: quella di
“dover digitalizzare i processi
per garantire il rimborso delle

Business travel, 
l’inevitabile accelerazione del digitale
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note spese senza supporto car-
taceo – analizza Mueller -.
Solo in questo modo i dipen-
denti possono essere rimbor-
sati anche se continuano a la-
vorare da casa e avvalersi di
un controllo da remoto delle
ricevute, riducendo al minimo
i disagi in caso di cambia-
menti futuri imposti dal Go-
verno, come il lavoro dalla
propria abitazione o la chiu-
sura delle frontiere”. 

Lo studio 
Forrester Consulting
Un’esigenza questa che ha su-
bito un’importante accelera-
zione: ne ha dato conferma
un recente studio commissio-
nato da Amadeus sulla tra-
sformazione digitale del pro-
cesso travel and expense
(T&E) condotto da Forrester
Consulting: “I partecipanti al-
l’indagine – commenta il ma-
nager - hanno convenuto che

una soluzione T&E integrata
potrebbe migliorare l'espe-
rienza utente, aumentare l'ef-
ficienza e ottimizzare l'uso di
dati e analisi per una più cor-
retta pianificazione e controllo
dei costi”. Ma esiste attual-
mente una soluzione dedi-
cata? Amadeus offre “Cytric
Travel & Expense”, che con-
sente alle imprese di “inte-
grare tutti gli elementi che
compongono un viaggio d’af-

fari, comprese le travel policy,
i fornitori preferiti e le tariffe
negoziate – spiega Mueller -,
in un'unica piattaforma. Ciò
aiuta gli utenti corporate a
controllare meglio le spese tra-
vel, semplificando i rimborsi
nel rispetto delle travel ed ex-
pense policy”. Gli oltre 550 di-
rigenti intervistati da Forre-
ster hanno evidenziato i
vantaggi dell'usare uno stru-
mento integrato per gestire
sia i viaggi che le note spese.
“Avere un'unica piattaforma e
un unico database garantisce
che i dati siano accurati, privi
di errori e standardizzati –
sottolinea il manager -. Con
un solo strumento, le prenota-
zioni, le ricevute, le fatture
elettroniche e i dati di paga-
mento sono immediatamente
disponibili nel portale delle
note spese. Le indennità di tra-
sferta e le diarie giornaliere
vengono dedotte dai dati di
prenotazione del viaggiatore.
Anche prima che il viaggiatore
sia di ritorno dal viaggio, le
note spese sono disponibili per
essere approvate. Le aziende
possono anche impostare flussi
di approvazione di viaggi e

note spese, regole di convalida,
audit trail, notifiche e prome-
moria per tutto lo staff coin-
volto nel processo end-to-end
– aggiunge Mueller -. Una
volta deciso un cambiamento
nelle politiche di viaggio o di
spesa, i travel manager pos-
sono implementare e distri-
buire la nuova strategia ed im-
postarla in modo rapido e
semplice. Le imprese multilo-
cate possono facilmente modi-
ficare la policy in un solo am-
biente e replicarla per tutti le
sedi e dipendenti in tutto il
mondo”. La soluzione è mo-
dulare e “può essere facilmente
adattata non solo all’infra-
struttura del sistema It esi-
stente in un'azienda, ma anche
alle politiche e ai processi or-
ganizzativi, finanziari, Hr, al
payment”. 
E quali i piani di Amadeus
per sviluppare l’offerta ? “Pre-
senteremo ulteriori innova-
zioni nei prossimi mesi – anti-
cipa il manager -, come
tipologie aggiuntive di carte di
credito e pagamenti con carte
di credito virtuali per soddi-
sfare la prossima generazione
di spese touchless”.             .

Viaggi in realtà virtuale? Resteranno

Il turismo della realtà virtuale
come nuovo strumento di
routine per viaggiare, anche
nel post-pandemia. È questa
la previsione elaborata da al-
cuni analisti che hanno stu-
diato la crescita del numero
di persone che – a causa della
forzata nostalgia del viaggiare
– si è rivolto a visori&co per
alleviarla. La fuga dal divano
attraverso una gamma cre-
scente di esperienze di viag-
gio Vr potrebbe però essere
arrivata per restare, creando
così un possibile spartiacque
verso quello che potremmo

definire una sorta di iTou-
rism. Un esempio? Eccolo:
Oculus ha lanciato qualche
mese fa il suo nuovo disposi-
tivo, Quest 2, dotandolo di un
portfolio di esperienze vir-
tuali del calibro di National
Geographic Vr, in grado di
portare gli utenti in luoghi
come l'Antartide per navigare
tra gli iceberg in kayak, ar-
rampicarsi su una piattaforma
di ghiaccio e sopravvivere a
una tempesta di neve mentre
cercano una colonia perduta
di pinguini imperatore. Un'al-
tra app, Wander, può teletra-

sportare i viaggiatori Vr dalle
piramidi d'Egitto ai giardini
del Taj Mahal, mentre Alcove
offre esperi-enze emozionali,
dai giri in mongolfiera ai tour
della città. When We Stayed
Home proietta invece i viag-
giatori nel cuore delle grandi
città - Parigi, Venezia, Geru-
salemme e Tokyo – “mostran-
dole” con la realtà immersiva
per come sono oggi, nella bel-
lezza onirica degli spazi vuoti
causati dai lockdown. 
"In questo periodo di distan-
ziamento sociale, le persone
sono alla ricerca di modi di-

and Pr Corporation utilizza
già oggi la realtà virtuale per
promuovere esperienze come
lo yoga sulla spiaggia e lo
snorkeling. Ralph Hollister,
analista di Global Data e au-
tore di un recente rapporto
sulla realtà virtuale nel turi-
smo, ha spiegato che "resta da
vedere se il maggiore utilizzo
della Vr perdurerà anche
quando riprenderanno i viaggi
significativi. Io penso che l'au-
mento sarà sostenuto, soprat-
tutto per la Gen Z, man mano
che i giovani avranno accesso
a posti di lavoro meglio retri-
buiti e gli operatori di marketing
li prenderanno più seriamente
come gruppo di consumatori.
Per loro il rischio di aliena-
zione da realtà virtuale non
esiste". 
Attualmente, la realtà vir-
tuale viene utilizzata soprat-
tutto nella fase della scelta
pre-partenza, quando le per-
sone vogliono farsi un’idea di
dove potrebbero voler an-
dare. 
Tra le offerte dell'operatore
turistico Kuoni, i potenziali
clienti possono già oggi fare
un tour a 360 gradi del-

l'esclusivo resort di lusso
Sandy Lane alle Barbados.
Hollister prevede che in fu-
turo le persone potrebbero
utilizzare la realtà virtuale
per prenotare direttamente i
viaggi, oltre che per scegliere
i posti sugli aerei e le camere
d'albergo con un clic del con-
troller. "Molti viaggiatori e
consumatori desiderano una
esperienza senza interruzioni:
passare dalla ricerca alla pre-
notazione con pochi clic, per
una gratificazione immediata
e con un grande risparmio di
tempo", afferma l’analista. Ma
la Vr ha i suoi limiti: "Il turi-
smo coinvolge anche il tatto,
il gusto, l'olfatto e tutte le altre
esperienze sensoriali, cose che
la realtà virtuale non può
fare". 
Anche il prezzo dei device di
alta qualità limita l'accesso,
ma poiché il mondo cerca un
turismo più sostenibile, Hol-
lister sostiene che persino i
siti storici danneggiati dal tu-
rismo di massa hanno tutto
da guadagnare da queste tec-
nologie: ricrearli in VR po-
trebbe infatti aiutare a con-
servarli meglio.            G.M.

La gestione delle spese nella pandemia e i mutamenti secondo Amadeus

versi per intrattenersi, connet-
tersi ed essere attive, e la realtà
virtuale offre loro tutto questo
- ha osservato un portavoce
di Oculus -. Che tu voglia tele-
trasportarti in posti diversi nel
mondo, o giocare con gli amici,
o rimetterti in forma o sem-
plicemente uscire insieme a
qualcuno e sentirti come se
fossi nello stesso ambiente, con
la realtà virtuale puoi farlo".
Uno dei principali sostenitori
della Vr è l'ente per il Turismo
tedesco, che ha svelato di re-
cente una serie di progetti sul
tema. La Maldives Marketing
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Sabre: luce in fondo al tunnel 
per le prenotazioni aeree
Ripresa nel quarto trimestre del 2020, nuovo calo a gennaio, in miglioramento a febbraio

C'è una luce in fondo al tun-
nel: le prenotazioni aeree nel-
l'ultima parte del 2020 hanno
registrato un miglioramento
sequenziale. A dirlo Sabre, di-
vulgando i suoi ultimi risul-
tati finanziari. Sono scese
dell'81% in ottobre, poi del
79% in novembre, infine del
77% in dicembre. Tutte le re-
gioni hanno mostrato un mi-
glioramento trimestre dopo
trimestre.
"Nel mese di gennaio, il ritmo
del miglioramento è rallentato
a causa di una recrudescenza
dei casi di Covid-19, dei bloc-
chi e delle maggiori restrizioni
di viaggio - ha affermato il ceo
Sean Menke -. Tuttavia, le
tendenze delle prenotazioni
medie giornaliere fino a metà
febbraio sono superiori ai ri-
sultati di gennaio e sono di
nuovo in linea con i livelli fi-
nali del 2020". Il Nord Ame-
rica in particolare ha reagito
meglio a febbraio, rispetto ai
livelli di prenotazione alla fine
del 2020, ha aggiunto il ma-
nager. Il ceo ritiene che, man
mano che i viaggiatori riac-
quisteranno fiducia, ricomin-
ceranno a viaggiare: un a-

spetto evidente dagli aumenti
nelle prenotazioni per l'estate
del 2020. I picchi invernali di
Covid-19 hanno causato un
calo del volume dei viaggi,
ma le prenotazioni stanno
tornando a salire e gli hotel
stanno recuperando per pri-
mi. Secondo Menke potrebbe
essere indicativo del fatto che
i viaggiatori sono disposti a
guidare fino a una destina-
zione, ma non a volare. "Ci

aspettiamo un ulteriore au-
mento della fiducia dei viag-
giatori con la vaccinazione e i
test Covid-19", ha aggiunto il
manager. Secondo Menke, il
Nord America - il più grande
mercato di Sabre - probabil-
mente si riprenderà prima
dell'Europa, dove le restri-
zioni più severe e la maggiore
frammentazione rallente-
ranno il ritorno dei viaggia-
tori. A muoversi per primo

sarà il segmento domestico.
Per il ceo, il fatto che Sabre
abbia una quota dell'80% del
business nordamericano delle
aziende di travel manage-
ment dovrebbe avvantaggiare
l'azienda.

I risultati
e i rischi futuri
Le entrate del quarto trime-
stre sono scese del 67% a 314
milioni di dollari, rispetto ai

941 milioni di dollari del
quarto trimestre del 2019, at-
tribuibili alla mancanza di
domanda di viaggi a causa
della crisi del Coronavirus.
Sabre ha registrato una per-
dita per 220 milioni di dollari
nel trimestre, rispetto al suo
reddito operativo di 58 mi-
lioni di dollari nel quarto tri-
mestre del 2019. L'azienda ha
attribuito il calo alla pande-
mia. La perdita netta è stata

di 311 milioni di dollari, ri-
spetto all'utile netto di 10 mi-
lioni di dollari nel quarto tri-
mestre del 2019. Per l'intero
anno del 2020, il fatturato di
Sabre è sceso del 66% a 1,3
miliardi di dollari. Ha regi-
strato una perdita netta di
1,28 miliardi di dollari ri-
spetto all'utile netto di 159
milioni di dollari nel 2019.
Tra i potenziali rischi e incer-
tezze futuri Sabre evidenzia
"la gravità, l'estensione e la
durata della pandemia globale
di Covid-19 e il suo impatto
sui risultati operativi, sulla
condizione finanziaria e sulle
valutazioni del credito, nonché
sull'industria dei viaggi e sulla
spesa dei consumatori in ge-
nerale, le azioni intraprese per
contenere la malattia o di-
mensionare  il suo impatto,
l'effetto degli accordi di remote
working sulle operazioni
aziendali e la velocità e della
ripresa nel più ampio ecosi-
stema dei viaggi, la dipen-
denza dai volumi delle tran-
sazioni nell'industria globale
del travel, in particolare i vo-
lumi delle transazioni dei
viaggi aerei". .

Accor sempre più smart
È una delle innovazioni più
annunciate della ricettività
globale, tanto che da diversi
anni se ne parla come di una
realtà accertata. Ma la notizia
è che oggi una catena della ri-
levanza di Accor è pronta ad
adottarla in tutto il mondo o,
come si dice in questi casi,
“procederà all’implementa-
zione globale”. Parliamo della
chiave digitale, la soluzione
“keyless door entry” che la ca-
tena ha declinato con il nome
di "Accor Key", in linea con la
sua strategia di fornire ai pro-
pri ospiti un soggiorno senza
contatto nelle sue strutture,

garantendo al contempo che
gli hotel non perdano il tocco
umano che gli ospiti richie-
dono. 

Come funziona 
Al loro arrivo a destinazione,
i clienti riceveranno virtual-
mente la chiave della loro ca-
mera dopo aver scaricato l'ap-
posita app di Accor. I clienti
potranno quindi accedere alle
camere, alle sale riunioni e al
piano con gli ascensori tra-
mite il proprio smartphone.
Una volta lasciato l'hotel, la
chiave digitale verrà disatti-
vata automaticamente. Come

detto, la novità sarà portata
negli hotel Accor di tutto il
mondo, anche se gradual-
mente: dopo i programmi pi-
lota in Nord America, Eu-
ropa e Asia, l'implementa-
zione inizierà in tutti gli hotel
Accor che apriranno nel 2021
e si estenderà alle strutture
esistenti con l'obiettivo di do-
tare 500 hotel di Accor Key
entro quest’anno e almeno il
50% di tutte le camere della
rete nei prossimi cinque anni,
contribuendo inoltre a ri-
durre la quantità di plastica
utilizzata per le key card.
"Siamo entusiasti di annun-
ciare il lancio di 'Accor Key'
all'interno della nostra intera
rete - ha spiegato Patrick
Mendes, chief commercial
officer Accor -. Realizzare
un’esperienza cliente senza
contatto e senza soluzione di
continuità è una priorità per
Accor". Il programma Accor
Key sarà implementato tra-
mite una partnership con
Staymyway, il cui ceo Fau-
stino Fernandez ha spiegato
che “un recente studio De-
loitte mostra che il 60% dei
viaggiatori sono più propensi

possono connettersi e intera-
gire virtualmente. Negli spazi
riunioni Accor, Microsoft Te-
ams Rooms e Surface Hub 2S
collegheranno le persone in
loco a coloro che si uniscono
da remoto con esperienze au-
dio e video. Le persone pos-
sono presentare contenuti e
vedere i partecipanti virtuali
come se fossero nella stessa
stanza. 
Il concept si concentrerà prin-

cipalmente su piccoli incon-
tri, da 8 a 50 partecipanti fi-
sici: gli studi condotti da Ac-
cor mostrano che il 50%
delle riunioni fisiche inizial-
mente previste per il 2021
dai clienti della sua divisione
Meetings & Events evolve-
ranno verso formati virtuali,
e che il 70% degli intervistati
considera le riunioni ibride
un'offerta essenziale in fu-
turo.                               G.M.

a soggiornare in un hotel che
offre il contactless check-in e
la possibilità di utilizzare uno
smartphone come chiave della
camera – il 16% afferma che è
un vero e proprio ‘must’. La
domanda è ancora più elevata
per i viaggiatori abituali".

Meeting ibridi: 
arriva All Connect
E poi ci sono i meeting: Accor
ha appena presentato “All
Connect”, nuovo concept che
promette meeting ibridi di
alto livello grazie alla collabo-
razione di Microsoft, che ha
messo a disposizione i suoi
tool di ultima generazione. Il
lancio è previsto ad aprile
2021, ma Accor ha in animo
di dotare del nuovo concept
di meeting ibridi il 100% dei
suoi hotel con sale riunioni
entro il 2022 in tutti i marchi,
dall'economico all'ultra-lusso
in tutto il mondo. All Connect
consentirà di unire riunioni
d'albergo con interazioni vir-
tuali in più luoghi contempo-
raneamente. 
Le riunioni si svolgeranno
sulla piattaforma Microsoft
Teams, dove i partecipanti





09- 11 MAY 2021
Fieramilanocity



10 1 Marzo 2021- n° 1597ECONOMIA

Il profitto la chiave di successo
per l’intermediazione

“Ripartiremo, certo, ma tutto
sarà più di prima. Più com-
plesso, più frenetico. Compe-
tenza e servizi faranno la diffe-
renza nell’intermediazione”,
afferma Marco Peci, direttore
commerciale Quality Group.
Ed è con questo presupposto
che il gruppo, fin dall’inizio
della pandemia, sta lavorando
a un processo per dare ai pro-
pri agenti ancora più profes-
sionalità e preparazione.

Gv: Siete molto impegnati
nella formazione. Ci spiega
i capisaldi di questo pro-
gramma, come vi siete orga-
nizzati e perché ritenete que-
sti aspetti così importanti?
“Abbiamo messo in calenda-
rio 430 date per 130 diverse
destinazioni e per diventare
un Quality Expert sono ne-
cessari, per ciascun agente,
102 incontri. La partecipazio-
ne è molto forte, con 250 a-
genti che hanno raggiunto il
titolo di QGExpert. Natural-
mente prosegue l’attività de-
dicata agli Expert già formati.
Sempre per le adv, abbiamo
inoltre dato vita a due format
tematici serali con un taglio

più divulgativo, Famolo Stra-
no, che prevede approfondi-
menti su destinazioni inusuali,
e Famolo Vintage, incentrato su
luoghi oggi non visitabili. E
in questi giorni è partito il
programma Social & Sales. Le
agenzie dovrebbero fare un
passo avanti nella comunica-
zione e consolidare il know
how. Il mestiere si è trasfor-
mato e la tecnologia offre la
possibilità di comunicare con
efficacia e approfondire ne-
cessità e bisogni più diversi.
Riteniamo importante sfrut-
tare queste settimane pun-

tando sui valori del nostro la-
voro, per migliorare gli aspetti
che normalmente si trascu-
rano per mancanza di tempo
e per condividere il momento
di grande difficoltà, cercando
di mitigarlo insieme”.

Gv: Avete realizzato imple-
mentazioni tecnologiche?
“Il reparto informatico non
si è mai fermato, lavorando a
una profonda innovazione di
Aladyn, la piattaforma di dy-
namic packaging, con il rilascio
del primo step a fine febbraio
che prevede un rinnovamento

grafico e alcune implementa-
zioni riguardo funzionalità
legate ai voli e alle partenze
di gruppo. Il secondo step si
concluderà nei prossimi 18
mesi, per soddisfare i bisogni
delle agenzie 3.0. Sono stati
potenziati anche i social me-
dia per una comunicazione
più vicina alle reali necessità”.

Gv: Quale il ruolo dell'in-
termediazione nella ripresa?
Ci traccia il profilo del
"nuovo" agente di viaggio?
“Siamo convinti che l’inter-
mediazione sarà fondamen-
tale, quanto e più di prima,
per le garanzie di sicurezza,
gli standard qualitativi e di
competenza che offre. Questa
filiera è deputata a gestire un
traffico dettato da un utente
finale sempre più esigente.
L’agente deve essere autenti-
camente ‘addicted’, deve ama-
re il proprio lavoro avendone
profonda conoscenza anche
negli aspetti legali e tecnici.
Inoltre, deve essere un forte
comunicatore e avere doti di
empatia e curiosità per l’in-
novazione. Nulla di nuovo,
ma deve essere pronto ad affi-

Secondo Quality Group per la ripresa serviranno coraggio, pazienza, condivisione, pianificazione

nare costantemente la propria
professionalità per indirizzare
e soddisfare il cliente con
un’interazione protratta nel
tempo”.

Gv: Come cambierà la con-
trattualistica della prossima
stagione? Sarà una mera sfi-
da sul pricing oppure entre-
ranno in gioco altri fattori?
“In una fase critica come quel-
la attuale è fondamentale sup-
portare concretamente, con
un immediato ritorno econo-
mico, le adv. La sfida sarà in-
fatti sulla remuneratività, non
sul pricing. Un esempio è il
contratto Next To You, con il
2,5% medio di remuneratività
aggiunta, e una commissione
del 15% per gli agenti qualifi-
cati Quality Expert grazie alla
partecipazione alla Quality
Group Academy. Garanzie, si-
curezza, servizio, qualità e
personalizzazione dei prodotti
saranno determinanti. Questo
sarà l’anno del rilancio, so-
prattutto l’ultimo quadrime-
stre, ma per una vera ripar-
tenza, specie per il long haul,
bisognerà aspettare il ’22. Il
2020 è stato un anno adrena-

linico contrassegnato dalla
spinta alla creatività, quello in
corso sarà radicalmente di-
verso, di attesa che il mondo
riparta. Per essere pronti ad
affrontare il boom è necessa-
ria la condivisione di attività
e strategie. Il rimbalzo arri-
verà, ma non sarà facile. Il tra-
vel consente la parcellizza-
zione di ricavi e di figure,
distribuisce ricchezza a tutti i
livelli e rimettere insieme tutte
le tessere di questo mosaico
sarà complesso. Sarà, in gene-
rale, un mondo più compli-
cato. Dal canto nostro, ci
siamo adoperati per rimanere
al fianco delle agenzie, soste-
nere le strutture e dare garan-
zie di prodotto attraverso pro-
cessi consolidati. Ma molti
aspetti, infine, non dipende-
ranno da noi”.-

Gv: Ci sintetizza la sua vi-
sion del 2021 in poche key
words?
“Coraggio, pazienza, condivi-
sione, pianificazione e spunto
da centometrista quando ver-
rà il momento di lasciare i
blocchi. Ecco, nel 2021 servirà
tutto questo”.                             .

di Paola Olivari

mission package”, ha spiegato
Francesco Paradisi, senior
business development ma-
nager Ncl. “Il nostro sviluppo
sul mercato europeo e in par-
ticolare sul mercato italiano
continua - dichiara Kevin Bu-
bolz, managing director Eu-
rope - con l’obiettivo di incre-
mentare soprattutto il volume
dei passeggeri e la volontà di
agevolare le agenzie di viaggio
nella vendita del prodotto”.
“Proprio nell’ottica di una fi-
losofia  partner first - ha detto
ancora Francesco Paradisi -
abbiamo messo in piedi per le

La notizia è di metà febbraio:
fermo globale delle sue cro-
ciere esteso fino al 31 maggio.
Un annuncio quello arrivato
da Norwegian Cruise Line,
che specifica che lo stop in-
clude tutte le partenze dei brand
Ncl, Oceania Cruises e Regent
Seven Seas. L’ulteriore sospen-
sione delle crociere giunge
proprio nel momento in cui
la compagnia aveva rinno-
vato il suo supporto ai part-
ner italiani illustrando le nu-
ove iniziative dedicate al
trade, dalle piattaforme Ncl
Air e Norwegian Central agli
itinerari europei con la mag-
gior presenza di navi in Eu-
ropa di sempre, otto per
l’esattezza. La nuova piatta-
forma Ncl Air per le preno-
tazioni Fly-Cruise, per con-
sentire alle agenzie di viaggio
di prenotare pacchetti volo da
tutti gli aeroporti nazionali
disponibili, in realtà era stata
già lanciata nel mese di di-
cembre ma ora, sempre attra-
verso piattaforma dedicata, le
agenzie potranno prenotare
anche tutti gli altri servizi per
i propri clienti, dall’hotel ai
transfer, “Avendo a disposi-
zione finalmente un full com-

Ncl riparte a maggio

agenzie dei programmi di trai-
ning molto importanti, e oltre
ad informare costantemente i
nostri interlocutori della di-
stribuzione con newsletter set-
timanali su destinazioni e pro-
dotto, dalla fine di febbraio
abbiamo iniziato molti webi-
nar formativi che tratteranno
vari argomenti”.
In attesa del ritorno alla piena
operatività la compagnia con-
tinua a lavorare per mettere
in campo tutte le misure ne-
cessarie alla tutela di ospiti,
equipaggio e comunità visi-
tate.                                A.Te.

Francesco Paradisi

Marco Peci

I tesori dell’Ungheria
è allo stesso tempo vibrante e
rilassante. Che si tratti della
forte cultura popolare, delle
spa o dei bagni termali, dei
mandriani della “puszta”, del
bellissimo palazzo del Parla-
mento, della cucina piccante
e sostanziosa a base di paprika
o dei vini pregiati, in Ungheria
si possono provare esperienze
autentiche, memorabili e pro-
fonde che rimangono nei ri-
cordi per il resto della vita.
Quando si arriva in Ungheria,
è molto probabile imbattersi
in elementi acquatici, come i
bellissimi bagni termali storici,
le spa e i laghi, l’immenso
fiume Danubio che divide la
capitale in Buda e Pest. Essi,
infatti, sono una componente
attiva della nostra cultura.

Il paese del Tokaji Aszú, uno
dei vini dolci più raffinati del
mondo. Una terra, situata al
centro dell’Europa, con più
sorgenti termali di ogni altra
nazione del continente. Una
nazione senza sbocchi sul
mare, ma che nonostante tutto
si è conquistata la nomina di
“Terra delle Acque” e che pos-
siede il lago termale biologi-
camente attivo più grande al
mondo. In queste terre tradi-
zione, storia e uno stile di vita
moderno camminano mano
nella mano. Questa è l’Unghe-
ria. Siate nostri ospiti e venite
a scoprire i nostri tesori!
In Ungheria si può sempre
trovare qualcosa di storico o
moderno che colpisca l’anima,
anche grazie all’atmosfera che

Inoltre, l’Ungheria è la quinta
riserva di acqua termale più
grande al mondo, ha più di
1400 sorgenti, più di 200 bagni
termali (alcuni dei quali sono
autentici bagni turchi medie-
vali) e 40 hotel termali. Anche
il vino è parte integrante della
nostra cultura ed è stato tra-
mandato di generazione in ge-
nerazione per migliaia di anni:
ve ne è pure un accenno al-
l’interno del nostro inno na-
zionale. Ci sono diverse zone
di produzione vinicola che va-
riano da aree sabbiose, zone
con terreno fangoso e aree vul-
caniche. Sono da scoprire an-
che i nostri tesori naturali. Più
di un quinto dell’Ungheria è
ricoperto da boschi, il 10% dei
quali sono protetti. Con 10
parchi nazionali, 22 aree fore-
stali e migliaia di chilometri
di sentieri per passeggiate e di
piste ciclabili, questo Paese of-
fre una miriade di attività tra-
mite le quali scoprire il nostro
patrimonio naturale.
L’Ungheria è una terra dove
tesori naturali, acque rigene-
rative, foreste incontaminate e
una cultura enogastronomica
millenaria aspettano solo di
essere scoperti. .
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di Laura Dominici

Malta innova per andare
incontro al futuro
Al trade italiano l’Ente dedica 18 appuntamenti online 

masi – sono fondamentali e si
sta cercando di rapportare la si-
tuazione del locale nell’aspetto
turistico, ma a Malta non c’è mai
stato un vero e proprio lockdown
e il sistema sanitario ha retto
bene”. Il piano decennale darà
inoltre importanza all’innova-
tion technology e all’ecososte-
nibilità. “L’Italia è uno dei top
market su cui intendiamo inve-
stire sia lato consumer sia lato
trade - ha commentato Tamasi -
per questo tra le strategie di svi-
luppo è rientrata la recente no-
mina a trade marketing coordi-
nator di  Maya Francione”. A
questa si aggiunge anche l’in-

quella di ricercare nicchie di
mercato particolari che possano
garantire fiducia nella qualità
del prodotto e possano creare dei
numeri per attivare la ripresa”.
Nel corso del 2020 l’Ente ha cer-
cato di riportare nel digitale gli
aspetti del territorio. “La sede è
stata sempre attiva, con un in-
tenso lavoro sull’aspetto della for-
mazione nei riguardi degli ope-
ratori locali e del trade, at-
traverso la valorizzazione del
territorio e delle strutture esi-
stenti – ha detto la direttrice -.
Questa interazione tra aspetto
pubblico e privato ha portato a
lanciare, dal 2020 al 2030, un
piano decennale di investi-
menti”. Il progetto si baserà su
tre temi: recover, repeat e revi-
talize. Dieci i punti cardine: al
primo posto i collegamenti ae-
rei, con una serie di azioni in
atto. Da ricordare che Air Malta
non ha mai smesso di operare
e con Ryanair si sta cercando
di ristabilire un buon numero
di connessioni. L’intenzione è
anche quella di fare attenzione
alla qualità negli step che vanno
a costruire il pacchetto turistico.
“Gli aspetti della sanità e della
sicurezza – ha detto ancora Ta-

L’obiettivo di Malta è program-
mare la ripresa del settore turi-
stico con un occhio attento ad
una domanda in trasforma-
zione. “Vogliamo guardare al
futuro con innovazione e flessi-
bilità”, ha spiegato Ester Ta-
masi, direttrice di Malta Tou-
rism Authority, sottolineando
che la destinazione, anche du-
rante la fase emergenziale, non
si è fermata, rimanendo attiva
con il trade e ora investe in un
ciclo di appuntamenti online
per far conoscere la poliedricità
dell’isola. Si tratta di 18 tappe
di formazione via web, piano
elaborato da Maya Francione,
che di recente è stata nominata
trade marketing coordinator
dell’Ente. Nelle varie date, che
saranno programmate durante
tutto l’anno, sono previsti in-
contri con gli esperti . “Lo scopo
– ha dichiarato Francione – è
far capire che siamo sempre più
vicini alle necessità del trade con
una selezione di prodotti turistici
appetibili per il mercato itali-
ano”. L’aspetto innovativo è le-
gato al fatto di portare l’exper-
tise direttamente da Malta “per
dare fiducia al mercato italiano
– ha aggiunto Tamasi -. L’idea è

gresso di Federica De Marco, in
veste di responsabile dei prodotti
di nicchia e del segmento luxury.
Intanto la Malta Academy, che
registra già 2mila iscritti, nella
sezione webinar ha già avviato i
primi webinar in programma.
Quali i temi previsti? Si è partiti
dai nuovi itinerari esperienziali
per il turista, ma l’elenco include
tour archeologici, storia e degu-
stazioni, diving, hiking, trekking,
corsi di inglese, Malta on the
road, barche a vela, apnea, pesca
subacquea, divertimento e av-
ventura, lusso, design, wellness
fino all’arte, al Mice e alle lune di
miele.                                            .

La Valletta

L’originalità della formula sta
anche nella commercializza-
zione, solo intermediata: “Ab-
biamo firmato un contratto
con Welcome, le cui agenzie
potranno vendere in esclusiva
i tour, che sono di gruppo e a
partenza garantita”, rimarca
il ceo, che rivela una commis-
sione ‘fissata al 15%’ per le
adv e che vuole intercettare

Si chiama Italia D.o.c., il
nuovo prodotto turistico che
vuole tenere insieme turismo
di prossimità, viaggi in treno,
esperienze locali di alto li-
vello e sostenibilità. Il pro-
getto è di Meet and Greet
Italy, t.o. che si dedica prin-
cipalmente all’incoming dai
mercati oltreoceano e che,
con questa nuova proposta,
vuole portare gli italiani a
scoprire sé stessi, intercet-
tando quel mercato dome-
stico che si rivolgerà con ogni
probabilità – nei prossimi
mesi – alle bellezze del nostro
comune giardino a forma di
stivale.
“Al momento i pacchetti di
Italia D.o.c. sono nove – ci
spiega il founder e ceo di
Meet and Greet Italy Ed-
mondo Boscoscuro -, dalla
Riviera Ligure al Veneto fino
alla Campania, passando per
Puglia, Toscana e Lazio”. I
pacchetti prevedono soggior-
ni di 3 giorni e 4 notti con
accompagnatore h24 e con
escursioni che faranno leva
sulla rete dei treni regionali.

In adv arriva il turismo slow
di Italia D.o.c.

con questo prodotto “un tar-
get medio-alto: per questo ab-
biamo selezionato solo hotel 4
stelle, guide locali di qualità,
servizi e ristorazione di alta
gamma”.
Le partenze, previste dal mese
di aprile, sono già in vendita
con cancellazioni senza pe-
nali fino a 7 giorni dalla par-
tenza, nessuna tassa di iscri-

zione e assicurazione medica
inclusa. I tour sono disponi-
bili anche in modalità "white
label", che permette alle agen-
zie di personalizzare le pro-
poste sulla base delle richieste
dei propri clienti e prevede
per gli agenti anche la possi-
bilità di fungere per loro da
accompagnatori.
"Siamo consapevoli che, so-
prattutto in un momento deli-
cato come quello attuale, la
collaborazione con la distribu-
zione non può che basarsi su
due pilastri: qualità del pro-
dotto e facilità degli strumenti
di vendita. Con Italia D.o.c. –
aggiunge Boscoscuro – met-
tiamo a disposizione delle adv
un brand che mette a sistema
questi due elementi facilitando
il loro lavoro quotidiano e il
raggiungimento degli obiettivi
di vendita. In Welcome Travel
e nelle agenzie che fanno parte
del network abbiamo trovato
un interlocutore che sposa a
pieno questo approccio e con il
quale siamo felici di inaugu-
rare il nostro percorso sul mer-
cato italiano".                G.M.

Falkensteiner,
restyling 

da 20 milioni 
È pronto a riaprire le porte ai
suoi ospiti il Falkensteiner
Family Resort Lido di Castel-
darne, dopo due anni di lavori
dedicati al restyling e all’am-
pliamento della struttura. Un
resort quattro stelle superior in
Val Pusteria, che si definisce
“family only experience”, la cui
storia inizia nel 1957 quando
contava soltanto una trentina
di stanze. Oggi, dopo un in-
vestimento pari a 20 milioni di
euro, conta 130 camere di cui
36 suite.
Oltre 60 anni fa una piccola
pensione in Alto Adige ha po-
sto la prima pietra di ciò che in
seguito è diventato il Falken-
steiner Michaeler Tourism
Group, un gruppo alberghiero

internazionale che comprende
attualmente 31 strutture tra
hotel, appartamenti e un cam-
ping resort di lusso, distribuiti
in sette Paesi europei. In questo
processo di espansione, l’Italia
(dove si contano otto strutture
del gruppo) l’anno scorso ha
visto l’apertura del Falkenstei-
ner Club Funimation Garden
Calabria e Falkensteiner Hotel
Kronplatz a Brunico. 
“Dal 2018 ci siamo focalizzati
sul rafforzamento del brand
Falkensteiner – spiega il diret-
tore commerciale Cristoph
Crepaz -. Un’operazione messa
a punto individuando i nostri
punti di forza come attività spor-
tive e di intrattenimento rivolte
alle famiglie le cui esigenze sono
cambiate radicalmente nel corso
degli ultimi dieci anni. Lo stop
forzato dovuto alla pandemia è
stato inoltre un’occasione per
ideare nuovi servizi dedicati ai
nostri ospiti. Il nostro target di
riferimento sono e restano le
famiglie, in particolare quelle del
mercato italiano e tedesco ma
puntiamo a conquistare anche
quelle di Svizzera e Austria”. A-
perto 345 giorni all’anno, il
Falkensteiner Family Resort
Lido ha fatto delle attività e

dell’intrattenimento il vero pun-
to di forza della sua offerta.
Fiore all’occhiello lo Sky Ad-
venture Park: il tetto dell’hotel
diventa interattivo con Valo
Jump e poi ancora campo da
calcio, pista bobby car, pista da
sci aperta tutto l'anno con
impianto di risalita, pista di
pattinaggio su ghiaccio e da
jogging.

Il target di riferimento
“Il nostro target saranno le fa-
miglie con una particolare
attenzione alle attività d’intrat-
tenimento, sia ludiche che didat-
tiche per gli ospiti più piccoli -
spiega il direttore Georg Wai-
taner -. Uno dei plus sarà ov-
viamente lo Sky Adventure Park,

ma il vero cuore pulsante è il lago
naturale con spiaggia di sabbia
sul quale il resort si affaccia, oltre
alla piscina con il più grande
scivolo coperto dell’Alto Adige
(alto 17 metri e lungo 120) e al-
l’ampia area wellness. A disposi-
zione degli ospiti, infine, un En-
tertainment Concierge che avrà
il ruolo di suggerire le migliori
cose da fare in struttura e nelle
zone limitrofe”. Basta guardare i
numeri per avere un’idea degli
spazi a disposizione delle fa-
miglie: 7800 mq dedicati alle
avventure all’aperto e 2800 mq
dedicato al parco acquatico e
alla spa. Grande attenzione è
riservata anche all’offerta food
& beverage, proposta con
l’offerta “pensione completa
plus”, ma in un’ottica decisa-
mente nuova. Aboliti i buffet,
al loro posto delle isole live
coking con prodotti a km 0
provenienti da aziende agricole
locali e l’abolizione (al 98%)
dell’utilizzo della plastica. Oltre
al Falky Restaurant com-
pletamente a misura di bam-
bino sia negli spazi che nel me-
nù, il ristorante comprenderà
una nuova terrazza con bar
caratterizzata da un design al-
pino contemporaneo.       S.F.

Il rendering del Falkensteiner Lido Resort

Edmondo Boscoscuro



Francia: la strategia 
premia il turismo slow
Una campagna europea e lo sviluppo di France Expert. 
Con un occhio ai millennial
“Dobbiamo avere pazienza.
Siamo in costante contatto con
i clienti, i partner e la distribu-
zione”. A parlare è Frederic
Meyer, direttore Italia, Gre-
cia e Svizzera e cordinatore
regionale Europa del Sud di
Atout France. Il manager co-
sì sintetizza i mesi passati:
“Durante l’estate siamo stati
contenti dei flussi degli italia-
ni, novembre e dicembre sono
stati, invece, un po’ complicati
per tutti i mercati. Ora è diffi-
cile fare previsioni e in Francia
la situazione non è ancora
normalizzata”. Di certo l’ente
non è rimasto con le mani in
mano: “Abbiamo organizzato
il Mediatour 2021 – ha prose-
guito Meyer -. Il nostro primo
appuntamento annuale si è
svolto in un nuovo formato:
l’edizione digitale è stata una
vera sfida, vista la situazione
sanitaria attuale. Abbiamo a-
vuto con noi 31 partner fran-
cesi e 162 giornalisti accredi-
tati, con 1.360 appuntamenti
in due giorni. Negli anni pas-
sati – testimonia il direttore
– non abbiamo mai raggiunto
questi numeri”. L’offerta turi-
stica presentata al Mediatour
Francia 2021 ha come filo
conduttore il turismo slow:

visitare la Francia serenamen-
te, quando la situazione sani-
taria lo permetterà. La lista è
disponibile sul sito france.fr”.
E’ prevista una campagna
pubblicitaria a supporto, ma
“la grande domanda è quando
lanciarla”. 
Nel frattempo Atout France
“continua a parlare con agen-
zie, tour operator, vettori e as-
sociazioni  discutendo delle
possibili iniziative da mettere
in campo. Vogliamo anche –
anticipa il direttore - svilup-
pare ulteriormente ‘France Ex-

“Crediamo sia una delle strade
per il futuro – spiega il mana-
ger -, per vivere la Francia
ognuno al proprio ritmo, per
ritrovare il piacere di vacanze
autentiche, di scoperte e risco-
perte nel segno del rispetto
della natura, del verde, della
sostenibilità. Sempre sul tema
green – racconta Meyer -, Mi-
chelin ha decretato in gennaio
il ristorante ‘Ona’ nel Sud della
Francia, come primo ristorante
vegano e lo ha insignito di una
stella. Per il 2021 abbiamo se-
lezionato 21 buone ragioni per
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di Nicoletta Somma

Mediterraneo 
e Italia

per Columbus
“In casa Columbus si è molto
realisti”. Parte da questo as-
sunto Ivano Zilio, presidente
di Columbus T.O. Un reali-
smo che è frutto della lunga
esperienza dei collaboratori
che vi lavorano all’interno. “Il
pensiero che accomuna tutti è
che il lungo raggio prima del-
l’autunno non sembra ripartire
per cui si è optato per svilup-
pare un prodotto sull’Italia e
sul Mediterraneo”, racconta il
manager.
La programmazione si artico-
la soprattutto dall’estate e la
filosofia, spiega Zilio, “non
sarà quella di seguire i tour
operator piuttosto che soggior-
ni vari, ma il made in Italy
Columbus, che stiamo portan-
do avanti come un prodotto
non di massa, ma di qualità,
caratterizzato da un turismo
esperienziale con viaggi su 

misura, vivendo l’Italia e
guidato da chi conosce i posti
e le strutture in prima per-
sona”. Il tutto offrendo pro-
dotti che vanno dalla Val
D’Aosta tra borghi e castelli
alle isole italiane tra mare,
montagne, laghi ed enoga-
stronomia. 
In tema di contratto commer-
ciale, la mossa è stata quella
di rimodularlo, “adeguandolo
prevalentemente ad eventuali
modifiche assicurative tipo an-
nullamento a causa del Covid
e abbiamo integrato la polizza
rischi, migliorando così le
tempistiche per gli annulla-
menti”. Dal canto suo Prima-
rete Group ha messo in di-
scussione il suo modello di
business, ha lavorato sul rin-
novamento del digitale e per
fine marzo conta di poter

cominciare a comunicare la
nuova strategia di mercato.
L’idea annunciata da Zilio è
di “lanciare un nuovo progetto
di network che sia in linea con
il futuro del mercato che ci
aspetta”. 
In tutto ciò come si inserisce
il progetto di Columbus? Zilio
commenta così: “Columbus è
per noi di Primarete un for-
nitore t.o. preferenziale, l’in-
vestimento che stiamo portan-
do avanti da alcuni mesi, e che
terminerà alla fine di marzo,
è il nuovo sito dinamico con
un booking enginering, dove
emergerà l’aspetto esperien-
ziale. In questo modo le agen-
zie saranno autonome nel farsi
i preventivi direttamente dal
booking”.  
Quanto, invece, al mercato, il
manager constata che “si sta
aprendo qualche richiesta per 

l’estate e un po’ di business
travel e biglietteria etnica, ma
siamo ancora lontani dai ritmi
lasciati nel 2019”.  
Tra i temi chiave del momen-
to ci sono anche i voucher,
che tanto hanno animato i
mesi addietro, a tal proposito
il tour operator sta seguendo
le direttive che sono state date
dallo Stato, “con i voucher
della durata di 18 mesi.
Sappiamo che le scadenze
saranno tra settembre e ottobre
– osserva Zilio – e speriamo
in un prolungamento in quan-
to non ci saranno ancora tutti
i corridoi aperti per far viag-
giare i clienti. Sicuramente
questo è uno dei problemi im-
portanti che le associazioni di
categoria dovranno mettere
davanti al nuovo ministero del
Turismo”.                            S.V.

Frederic Meyer

nuovi contenuti ma anche per
ottenere agevolazioni fiscali ed
accesso al credito”.
Le Ecoluxury Points faranno
dunque parte di una commu-
nity internazionale di agenzie
esperte che avranno a disposi-
zione un prodotto di lusso u-
nico, i tour Ecoluxury e la Col-
lection “Ecoluxury Retreat of the
World”, e potranno contribuire
a diffondere il New Travel Con-
cept “Giving Back in Tourism”
(restituire al pianeta e alle per-
sone). Questo nuovo modello
del viaggiare si fonda su un

Si chiamano Ecoluxury Points
le agenzie specializzate sulla so-
stenibilità e l’alto di gamma che
Viaggi dell’Elefante ha deciso
di lanciare sul mercato. Un pro-
getto che parte dall’Italia, ma
che ben presto si svilupperà an-
che oltre i confini nazionali, e a
raccontarlo è stato Enrico Du-
crot, ad di Viaggi dell’Elefan-
te: “Le Ecoluxury Points saran-
no agenzie di viaggio altamente
selezionate, esperte sul prodotto
Ecoluxury, formate sul turismo
sostenibile - ha spiegato il ma-
nager - potranno coincidere con
le Punto Elefante ma dovranno
essere disposte a seguire un pre-
ciso percorso di formazione, an-
che partecipando a webinar e a
roadshow per incontrare i part-
ner Ecoluxury, oltre ad essere at-
tive sui social per la condivisione
di questo nuovo modello di tu-
rismo. Diventare una Ecoluxury
Point rappresenta anche una
preziosa opportunità per la ri-
partenza - ha detto Ducrot- per
rinnovarsi, distinguersi, specia-
lizzarsi, narrarsi attraverso

Lusso e sostenibilità
sfide dell’Elefante

nuovo concetto di turismo e di
ospitalità, che si basa sull’alleanza
tra albergo e territorio, sull’inte-
razione tra cliente e comunità lo-
cale, con progetti sostenibili degli
alberghi che si trasformano in
esperienze autentiche. “L’alle-
anza con un parco, l’aiuto agli
agricoltori, l’approvvigionamen-
to idrico, la costruzione di una
scuola, l’assistenza sanitaria,
l’emancipazione femminile, i
programmi di alimentazione -
ha spiegato Enrico Ducrot- il
cliente durante il viaggio non
vive soltanto l’esperienza del

lusso fine a se stessa ma con la
spesa che ha sostenuto contribui-
sce a migliorare quel luogo e so-
prattutto incamera un modello
di tutela che poi avrà anche il
piacere di condividere al rientro.
Il lusso da solo è superato”. 
Viaggi dell’Elefante è il primo
t.o. italiano entrato a far parte
ufficialmente del Gstc (Global
Sustainable Tourism Council),
l’organizzazione che dal 2007
promuove la sostenibilità e la
responsabilità sociale nel mon-
do del turismo: “Ho sempre pen-
sato che il turismo di alta gamma
possa essere un laboratorio utile
a sperimentare prodotti innova-
tivi - ha dichiarato Ducrot che
in questi anni ha sempre spo-
sato il concetto di sostenibilità -
gli operatori e la distribuzione
hanno un ruolo centrale per di-
rezionare il mercato verso servizi
capaci di rispettare sempre di più
l’Agenda 2030. Il marchio Eco-
luxury già associato al Gstcnon
si è mai fermato - ha detto -
tanto che vanta un nuovo sito e
contribuisce all’evoluzione di un
operatore storico come Viaggi
dell’Elefante nelle difficili sfide
del mondo di oggi. Ora potremo
mettere in campo nuovi modi di
fare turismo, con prodotti esclu-
sivi, formazione ed una Ecolu-
xury Fair”, ha concluso il ma-
nager.                                      A.Te.

pert’, il nostro programma di
formazione online dedicato
agli agenti di viaggio”.
La maggioranza del traffico
italiano in Francia è diretto:
“Circa il 10-15% passa dalla
distribuzione, ma è molto im-
portante, perché i clienti che
viaggiano con le adv possono
essere aiutati a realizzare pro-
grammi più creativi”. 
Un occhio attento sarà ri-
volto ai millennial: “Saranno
i primi a tornare a viaggiare
– analizza il manager -. La
Francia è vicina, accessibile e
con un’offerta diversificata e
può rispondere perfettamente
alle esigenze di questo target”.
Non mancano i social: “Su
Facebook abbiamo 105mila
fan e anche su Instagram sia-
mo molto presenti”. E il busi-
ness travel? “Si tratta di un
segmento decisivo, nel 2019 e
2018 i viaggi d’affari hanno
rappresentato il 30% delle en-
trate turistiche dall’Italia. Pro-
babilmente si riprenderà un po’
più tardi rispetto al leisure”.
In questo momento così par-
ticolare “è importante essere
forti insieme. Come ha scritto
Baudelaire, c’è un solo modo
di dimenticare il tempo: im-
piegarlo”. .
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Vacanza, come cambia il modello
Il tema della sostenibilità ambientale entra prepotentemente nelle scelte strategiche
dei territori e condiziona il futuro del settore aviation 

Rispettare l’ambiente e le sue
condizioni climatiche per as-
sicurare un futuro al turismo
è la missione di tutti i terri-
tori, che stanno puntando su
misure ecologiche in grado di
garantire anche un impatto
positivo e diretto in termini
economici. Nuove offerte di
mobilità elettrica, modelli di
sviluppo a basse emissioni di
carbonio e l’applicazione di
tecnologie innovative e pulite
sono tra le iniziative di so-
stenibilità in via di adozione.
E’ in particolare dal settore
aviation che si attendono ul-
teriori sforzi in questa dire-
zione. 
A questo proposito il settore
dell'aviazione europea ha
presentato la sua iniziativa in
tema di sostenibilità, il cui
titolo è Destination 2050 - A
Route to Net Zero European
Aviation. Fornisce una visione
e un percorso per ridurre le
emissioni di Co2 in Europa e
nel mondo. Ciò fa seguito ai
recenti impegni in materia di
clima annunciati dal settore
lo scorso novembre nella re-
lazione della tavola rotonda
sulla ripresa dell'aviazione
europea, che ha invitato le
parti interessate istituzionali
a unirsi al settore in un patto
della Ue per l'aviazione soste-
nibile entro la fine del 2021,
invito che è stato ribadito
nuovamente. 

L’accordo di Parigi
Basandosi sull'accordo di Pa-
rigi e sul Green Deal europeo,
Destination 2050 prevede che
tutti i voli all'interno e in par-
tenza dalla Ue, dal Regno U-
nito e dall'Efta realizzino e-
missioni nette di Co2 pari a
zero entro il 2050.
L'ambizioso piano e i relativi
impegni stabiliti dalle com-
pagnie aeree, dagli aeroporti,
dai produttori aerospaziali e
dai fornitori di servizi di
navigazione aerea mostrano

una leadership collettiva del
settore dell'aviazione europeo
nella riduzione delle emissioni,
con l'obiettivo di rendere i viaggi
aerei di piacere e d'affari in
Europa e nel mondo più so-
stenibili a lungo termine. Se-
condo il rapporto, esiste un'op-
portunità di raggiungere que-
sto obiettivo attraverso una
combinazione di quattro mi-
sure chiave, allineando l'avia-
zione europea con gli obiet-
tivi climatici dell'Ue, a con-
dizione che si garantiscano la
politica di sostegno e il qua-
dro finanziario necessari a
livello nazionale e dell'Ue.

Le quattro misure
Le quattro misure includono
i miglioramenti nelle tecno-
logie degli aeromobili e dei
motori che potrebbero otte-
nere riduzioni delle emissioni
del 37%, l'uso di combustibili
sostenibili per l'aviazione che
potrebbe ottenere riduzioni
del 34%. L'attuazione di misu-
re economiche potrebbe ga-
rantire una riduzione delle
emissioni dell'8% e i migliora-
menti nella gestione del traf-
fico aereo e nelle operazioni
degli aeromobili potrebbero
aggiungere una quota del 6%.
Il report Destination 2050
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prevede inoltre che il numero
di passeggeri aerei europei
crescerà in media di circa
l'1,4% all'anno tra il 2018 e il
2050 senza compromettere la
capacità del settore di rag-
giungere le emissioni nette di
Co2 previste. Per realizzare il
target di “emissione zero”, sa-
ranno però necessarie – spie-
gano gli esperti - azioni con-
giunte rapide e decisive da
parte dei governi e dell'indu-
stria. L'industria dovrà conti-
nuare a investire in modo so-
stanziale nella decarboniz-
zazione e nell'innovazione e
compiere le necessarie transi-

zioni operative, mentre i go-
verni dovranno garantire pa-
rità di condizioni e facilitare
la transizione attraverso in-
centivi e riducendo i rischi di
investimento con quadri po-
litici coerenti e stabili. 

I nuovi trend
Per la domanda di vacanze
green non è tanto una que-
stione di destinazione, quanto
di tipologia di soggiorno. 
Per il 2021 si riconferma il
successo delle soluzioni open
air. La panoramica a livello
europeo offre una conferma
dell’andamento di un settore

che già da anni risulta in cre-
scita, in particolare quello re-
lativo ai soggiorni presso
camping e glamping che,
nonostante il calo generale
dovuto a lockdown o chiu-
sure, sembra confermarsi
come una delle soluzioni pre-
ferite al tempo della pande-
mia. 
Per quanto riguarda il merca-
to domestico, le prime stime
riconfermano l’interesse dei
connazionali per la montagna
estiva, l’entroterra e borghi
nascosti, che consentono un
contatto diretto con le comu-
nità locali.                                .
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competenze, nuove abilità che
si richiedono per il futuro: in
che modo ci si può attrezzare",
pone l'accento sui servizi, che
devono "essere erogati sempre
meglio in quanto Amazon ha
alzato l'asticella e costringe
tutti a fare meglio. Nel nostro
settore, prima della pandemia,
una consegna in 4-5 giorni era
accettabile, ora dopo questi
mesi di lockdown non lo è più,
visti i tempi di consegna di
Amazon”. Attenzione, però,
perché non vuole dire che
quanto fatto fino adesso sia
sbagliato, ma solo che "il mer-
cato è cambiato per questo
dobbiamo fare molto meglio
quello che abbiamo sempre
fatto, con maggiore innova-
zione, il che ci è permesso dalla
tecnologia”. Diversamente dal
pensiero comune, il manager
crede che il Covid in realtà
non abbia cambiato nulla, ma
che sia “un acceleratore di
cambiamento, che ha amplifi-
cato la necessità di evolvere
verso un modello di impresa
sempre più ibrido, flessibile e
aperto all'innovazione”. In
pratica “non è cambiata la
traiettoria, ma la velocità. La
pandemia non è responsabile
dei nostri problemi, lo siamo
noi”, perché già esistevano.  

“Il veloce 
mangia il lento” 
Proattività, curiosità, velocità,
agilità sono alcuni dei requi-
siti che deve avere il retailer
di oggi per essere pronto a
cogliere i cambiamenti in uno
scenario dove mutano i pa-
radigmi. “Una volta era il
grande che mangiava il picco-
lo, ora è il veloce che mangia
il lento”, fa presente Franco
Barbieri Ripamonti, fonda-
tore e trainer di Poliedro-
Formazione oltre l’aula.
Concentrandoci sulla figura
del retail si è visto un cambia-
mento “anche nell'ambito del
ruolo, il sales assistant è per-
cepito come un influencer -
afferma Barbieri Ripamonti -.
Si relaziona dentro e fuori lo
store a 360°. Lo store manager
è diventato un customer expe-
rience manager che deve con-
siderare le competenze diffe-
renti”. Il retailer deve essere
pro-attivo, “non ci possiamo
aspettare che il cliente entri
nello store, lo si deve cercare
fuori e farlo entrare. Si deve
personalizzare la relazione, il
che vuol dire ascoltare e porre
domande”.  
Tra le competenze c’è anche
la digital transformation, “se
ne parla da tanto, ma ci sono
competenze ancora assenti -

osserva Barbieri Ripamonti -.
Per esempio sul fronte del
remote selling”. A detta di
Monteleone una azienda mo-
derna deve costruirsi “una
figura di personal shopper che
sia disponibile real time
sempre, cioè se il cliente vuole
fare una vendita da remoto
alle 21.00 di sera devo essere
pronto, devo avere flessibilità,
cioè la capacità di lavorare su
un orizzonte temporale più
esteso”. Il suggerimento è affi-
dare al cliente una agenda di
appuntamenti, il personal
shopper Boggi lo ha lanciato
mesi fa ed è affidato ai mi-
gliori clienti. E questo perché
la qualità della vendita passa
dalla vicinanza, dal servizio.
Oggi la relazione è “facilitata
dalla tecnologia, da casa sia
per il cliente sia per il ven-
ditore”. Si parla così di social
shopping, che si può fare con
piattaforme come Instagram,
grazie alle quali si può far
vedere “ai clienti in preview
un contenuto, una collezione,
in un contesto diverso dal
negozio e con una modalità
relazionale nuova”, suggerisce
Monteleone.  
Tra le soft skills c’è “il coraggio
dell'utopia, avere un'anima da
startupper”, dice Barbieri Ri-
pamonti. Un'altra parola chia-
ve è engagement, cioè coin-
volgimento, in più “il sales
assistant deve saper leggere i
comportamenti del cliente”.
Un buon ingrediente è la cu-
riosità per capire come fun-
zionano certi strumenti dell’e-

C’è una nuova sfida per le
adv. A lanciarla, senza
neanche saperlo è Amazon,
il big dell’e-commerce, non
tanto per il suo sbarco più o
meno strutturato nel mondo
del travel con la piattaforma
Amazon Explore, in cui i t.o.
partner possono vendere
ogni tipo di esperienza vir-
tuale, ma perché ha alzato
l’asticella delle aspettative del
cliente finale. Come è succes-
so? Il fenomeno è noto e si è
rafforzato durante tutto il
2020, complici pandemia e
lockdown che hanno portato
gran parte delle persone ad
approcciarsi alla tecnologia
con maggiore slancio. Il no-
stro modo di comunicare e
di fare acquisti è cambiato e
si è rafforzata l'identità del
cliente digitale. Un profilo più
volte tratteggiato, ma tra tutti
gli aspetti che lo caratteriz-
zano è bene concentrarsi su
uno in particolare: Amazon
lo ha abituato ad un certo
tipo di servizio e di risposta
in tempi molto brevi, creando
in lui aspettative alte che
tende a proiettare su ogni
settore merceologico, travel
compreso. Il nocciolo della
questione è qui, ma le adv so-
no pronte a cogliere la sfida?  
A portare l’attenzione su tali
temi è Paola Frigerio, lei-
sure, marketing & network
director di Frigerio Viaggi,
la manager è consapevole che
“i punti di commissione non
possono essere più il differen-
ziale. Servono nuovi prodotti
ed esperienze digitali”, ma
anche la capacità di “tener
conto delle aspettative delle
persone”, soprattutto ora
perché quel famoso cliente
digitale “è abituato ai grandi
dell’e-commerce che lavorano
bene e hanno creato attese e
aspettative nel cliente di oggi”.
Pertanto per essere online si
devono avere caratteristiche
precise, senza più prescindere
da semplicità e fruibilità, am-
monisce convinta.  

I suggerimenti 
dal mondo 
del fashion 
Dal turismo al fashion, il
passo non solo è breve, ma
anche a doppio senso di
marcia, offrendo spunti utili
per il canale agenziale. Le
riflessioni della manager
trovano una corrispondenza
nel pensiero di Gianluca
Monteleone, member of
executive committee Boggi
Milano, che, durante un
webinar organizzato da Glo-
bal Blue, dal tema "Nuove

Retailer, adv, influencer 
la nuova equazione

cosistema digitale e vedere se
sono coerenti con la propria
realtà. 
Martina Cassani, HR Inno-
vation Analyst - Ahcg, intro-
duce ulteriori elementi quali
servizio, proattività, propo-
sitività, autoimprenditorialità.
“Questo l'atteggiamento da
avere, con un’attenzione allo
human to human che è pos-
sibile anche nel digitale. Le
aziende cercano sempre di più
nelle competenze un aspetto a
360°”. La proattività si sposa
con la figura di singoli vendi-
tori che devono essere abili-
tati ad agire con strumenti
adeguati, portando all'interno
del negozio “la logica del retail
crm”, asserisce Monteleone. Il
venditore conoscendo il suo
cliente avrà il compito di
stimolarlo nel modo giusto.  
Quanto asserito è stato detto
in relazione agli store del
mondo del fashion, ma si
adatta perfettamente a tutti i
settori merceologici, tra cui il
turismo. Se ci si pensa bene
gran parte delle riflessioni so-
no state più volte fatte anche
in relazione al canale agen-
ziale, come la necessità di an-
dare a cercare il cliente fuori
dalla propria agenzia. In que-
sto ultimo anno molti mec-
canismi sono cambiati, l'agire
da remoto è diventata una so-
luzione figlia dei tempi e non
è detto che anche in ambito
agenziale certe idee non pos-
sano essere applicabili per
esempio per tratteggiare il sales
assistant del futuro.         S.V.

Amazon alza l’asticella delle aspettative del cliente;
tra i nuovi requisiti proattività, curiosità, velocità, agilità

Vincere 
il “mostro”
tecnologico 

“Abbiamo di fronte un mostro
tecnologico da gestire che for-
nisce dati di continuo”. Mauro
Santinato, presidente di
Teamwork, descrive così lo
scenario che devono fron-
teggiare hotel e albergatori
oggi. Per aiutare il settore ad
orientarsi e ad aumentare le
vendite ha messo a punto
venti consigli utili. Non uno
di più, non uno di meno. Si
parte dal dato di fatto che il
settore oggi dispone di nume-
rosi strumenti e di altrettanti
canali di distribuzione, men-
tre “dieci-quindici anni fa non
c’erano - osserva Santinato -.
Adesso, però, si devono fare i
conti con il problema dell’ac-
quedotto bucato, arriva tutta
questa domanda, ma si fa fa-
tica a concretizzarla e a tra-
durla in prenotazione”. E’ qui
che entrano in campo i venti
consigli del manager. Si parte
dal primo, che è “conoscere
molto bene il prodotto, i col-
laboratori devono conoscerlo
a fondo, per esempio – do-
manda Santinato, rivolgen-
dosi agli albergatori - hanno
dormito nelle vostre camere?”.
Il secondo riguarda le novità
per il 2021, perché non ci si
può “presentare dopo un anno
difficilissimo, uguali a prima”.  
Il terzo è domandarsi quanto
bene conosciamo i nostri cli-
enti, visto che oggi “ci sono

tanti dati per profilare e per-
sonalizzare il servizio”. 
Il quarto riguarda la forma-
zione sulle tecniche di vendita
ai dipendenti. Diversamente
“come possono vendere bene?”.
Sempre su questo fronte, è be-
ne valutare se siano stati for-
mati sulle tecniche di up
selling e cross selling. 
Si arriva così al sesto e al set-
timo consiglio che suggeri-
scono di “dare autonomia
decisionale ai propri collabo-
ratori”, ma anche di motivarli
e incentivarli. 

L’ottavo riguarda gli obiettivi,
per riflettere se siano chiari e
condivisi. Per esempio è bene
domandarsi se “il personale
alla reception sia preparato”. Il
nono si concentra sui clienti.
Santinato domanda “da quan-
to tempo non li chiamate per
chiedere come stanno? Allo
stesso modo si deve chiedere
sempre come sono venuti a
conoscenza dell’albergo”, che è
il decimo consiglio. 
L’undicesimo induce a “pro-
muovere i servizi di tutto l’al-
bergo”, il dodicesimo di “inse-
guire ogni singola richiesta di
prenotazione”, il tredicesimo
di “fare domande e ascoltare
meglio il cliente”. 
Tra i suggerimenti dati c’è
quello di “non perdere l’occa-
sione per chiudere una ven-
dita”. Con il quindicesimo si
sposta l’attenzione su come si
deve essere, cioè “proattivi ed
empatici verso il cliente”.
Strettamente correlato è il
sedicesimo consiglio, che dice
di “concentrarsi sui clienti
fedeli, di fare azioni di market-
ing e promuovere il passapa-
rola”. 
Se si vuole vendere di più
allora si deve “migliorare il
servizio – fa presente Santi-
nato, insistendo in modo par-
ticolare su questo aspetto, che
è poi il diciasettesimo suggeri-
mento -. Perché i clienti

comprano il servizio”. Inoltre,
bisogna cercare di “superare
le aspettative, di creare l’effetto
wow. Si deve imparare a ven-
dere di più il valore e non il
prezzo – ammonisce il ma-
nager -. Bisogna dire no alla
vendita passiva”. 
A questo punto si è arrivati al
ventesimo consiglio: “Se non
vi prendete cura dei vostri
clienti, lo farà il vostro com-
petitor e la battaglia ora è più
difficile. Per questo si deve
tornare alle basi da cui ri-
partire”, suggerisce.            S.V.
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Bonini: “Una svolta a Pasqua 
con le seconde case”
I primi flussi si muoveranno verso località montane e balneari; l’estate sarà nuovamente 
all’insegna del turismo di prossimità

Meno fiducia per le città
d’arte e d’affari, per le quali la
ripartenza avverrà più avanti,
ma già da Pasqua potrebbe
esserci “una lenta e timida ri-
partenza se la situazione pan-

demia migliorerà progressiva-
mente”. A parlare è Stefano
Bonini, senior partner di
Trademark Italia, commen-
tando la ripresa dell’industry.
Secondo Bonini, i livelli “ac-

151 Marzo 2021 - n° 1597 SPECIALE

di Laura Dominici

cettabili” di ripresa potreb-
bero tornare non prima del-
l’inizio dell’estate e della fine
delle scuole, ma “credo che ci
possa essere una lenta e timida
ripartenza già dalle prossime

festività con i primi flussi ge-
nerati da coloro che possie-
dono le seconde case, soprat-
tutto in località montane e
balneari”. 

Le variabili
Sulle vacanze degli italiani
aleggiano però due variabili
non secondarie, secondo Bo-
nini: “L’eventuale sblocco dei
licenziamenti che potrebbe ri-
guardare oltre un milione di
italiani (bloccati al momenti
fino al 31 marzo) e il bonus
vacanze, la cui scadenza è
stata prorogata fino a giugno
ma forse sarebbe utile mante-
nerlo, anche con altre moda-
lità, per tutta la prossima
estate”.
Come si stanno compor-
tando, nel frattempo, le re-
gioni? “Con grande prudenza
a livello di promozione e co-
municazione, e lo trovo cor-
retto – commenta il manager
-. In un momento come questo
la priorità è il sostegno, anche
da parte delle Regioni, alle

aziende della filiera turistica
che si trovano in grandissima
difficoltà. Prima di pensare a
viaggi e vacanze, e dunque al
turismo, inteso come feno-
meno sociale, bisogna pensare
alla sopravvivenza economica
delle imprese turistiche”.

Il clima di fiducia
Per migliorare il clima di fi-
ducia non c’è altro rimedio se
non avere maggiori certezze
relativamente al piano vacci-
nazione. “Finché il virus con-
tinuerà a circolare con le at-
tuali modalità – spiega
Bonini - è difficile pensare che
quote consistenti di italiani
possano approcciare con tran-
quillità e serenità il tema dei
viaggi. Fatta esclusione per i
più giovani, che sono sicura-
mente quelli meno preoccupati
per il virus e che appena pos-
sibile, come abbiamo visto,
cercano di uscire, di muoversi
e di vivere nel modo più nor-
male possibile. Speriamo che
il nuovo governo da poco in-

sediatosi porti ad un processo
di normalizzazione anche dal
punto di vista politico”.
In tutto questo una comuni-
cazione più uniforme e coor-
dinata tra Stato e Regioni, se-
condo Bonini, aiuterebbe a
generare un clima migliore,
più idoneo per fare progetti
di viaggi e vacanze. Senza
puntare su difficili profezie, il
quadro è quello di un’altra
stagione turistica caratteriz-
zata da flussi turistici di pros-
simità. “I protagonisti della
primavera-estate 2021 rimar-
ranno gli italiani - assicura il
manager - con tutte le incer-
tezze economiche del caso. Agli
italiani si aggiungeranno quote
limitate di turisti stranieri con-
finanti in grado di raggiungere
le destinazioni italiane in auto,
il mezzo di trasporto più sicuro
dal punto di vista sanitario. Sa-
ranno premiate come lo scorso
anno le località montane, le
aree interne rurali e i piccoli
borghi, e le destinazioni bal-
neari”.                            .

Il digital la quarta rivoluzione industriale  
Tra digital transformation, mix
di strumenti e modelli da star-
tup, il campo di azione per gli
hotel oggi si è ampliato note-
volmente. Tra le parole chiave
sempre più ricorrenti c’è cam-
biamento, ma in quanti sono
disposti a metterlo in atto e in
che modo? Partiamo dalla di-
gital transformation. A par-
larne è Alessandro Calligaris,
direttore marketing Serenis-
sima Informatica, la definisce
come “la quarta rivoluzione in-
dustriale. La prima è stata il
vapore, la seconda l’elettricità,
la terza l’elettronica e la quarta
il mondo del digital. Abbiamo
molti strumenti a disposizione
– afferma - che generano inte-
razioni, producono dati che in-
fluenzano la modalità compor-
tamentale e le aspettative dei
clienti, influenzano la capacità
di rinnovare i servizi e il modo
in cui li proponiamo”. 
La domanda da porsi è come
sfruttare la tecnologia per ot-
timizzare i processi? Come in-
gaggiamo meglio i nostri cli-
enti? A detta del manager il
processo di rinnovamento “è
basato sull’adozione di nuove
tecnologie per generare nuovo
valore, per i clienti e per il per-
sonale e per competere in modo
più efficace in una economia
digitale in continuo cambia-

mento”. Sul fronte dei clienti
ci sono quelli digitali, ma ci
sono anche strutture “ancora
legate a processi datati – os-
serva il manager -, che non
hanno ancora sfruttato le diverse
opportunità”. Si deve però tener
presente che “le aspettative del
cliente sono determinate dalle
esperienze della vita quotidia-
na, Google ne crea di molto ele-
vate e lo stesso potrei aspettarmi
da un albergo”. Un’indicazione
rilevante è data dai profili più
richiesti nel futuro, “il digital
it e il customer focus saranno i
più richiesti nei prossimi cinque
anni, inoltre, la qualità del la-
voro e la tecnologia saranno gli
elementi più importanti per la
creazione di nuovi posti di la-
voro”. Le competenze chiave?
“Customer focus, creatività, in-
novatività, leadership”, afferma
Calligaris. I vantaggi che ne
deriveranno? “Più tempo da
dedicare al cliente, aumenta la
qualità del servizio offerto, più
ricavi digitali, maggiore effi-
cienza del personale, ma anche
aumenta la spesa media dei
clienti”. 

L’analisi dei dati 
Un aspetto da cui non si può
prescindere per una buona ri-
partenza è l’analisi dei dati.
Italo Paltrinieri, senior pro-

duct analyst 5Stelle* esorta ad
un cambiamento in tal senso,
portando a riflettere sul fatto
che “non vale più quello che co-
noscevamo prima quando si
poteva dire a memoria come
sarebbe andato febbraio sulla
base dei dati dell’anno prima,
ora dobbiamo capire quali dati
sono più importanti e come
usarli al meglio”.  
Tra gli ingredienti per il reve-
nue del futuro c’è l’integrazione
di più strumenti diversi che
può portare l’hotel a una stra-
tegia di successo. A sostenere
tale tesi Martina Manescalchi,
consulente, formatrice Team-
work esperta di comunica-
zione e Emanuele Mansueti,
HotelPerformance esperto di
revenue. A loro il compito di
dimostrare come i dati social
possano aiutare il revenue. In-
fatti “i social non servono solo
a livello di visibilità, ma in
modo pratico e concreto – af-
ferma Manescalchi -. Bisogna
cercare di implementare attra-
verso l’analisi dei dati soluzioni
sempre più smart anche tramite
il canale dei social”. Questi ul-
timi vanno usati nell’ottica di
una strategia integrata, “i social
servono per postare e accedere
ai dati degli utenti, ne disper-
diamo tanti”, afferma la ma-
nager, che suggerisce di con-

le persone che visitano un certo
tipo di camera, le abitudini di ac-
quisto legate ad un determinato
tipo di camera e fare campagne
mirate”. Però, si può anche pro-
cedere in modo inverso. Cioè
“dai social al revenue, in questo
caso saranno le strategie di re-
venue ad andare incontro a
quelle social. E’ importante par-
larsi in modo integrato”, os-
serva Manescalchi.  
Agire come una startup, se-
condo Antonio Miano, ceo e
co-founder welevel.academy,
bisognerebbe fare così. A suo
dire “questo momento rappre-
senta un’opportunità strategica
di cambiamento per molte
aziende, anche se il cambia-
mento è iniziato anni fa con la
globalizzazione”. Ora tante a-
ziende potrebbero iniziare a

mettere in atto i cambiamenti,
ma “spesso avviene solo se mi
rendo conto che c’è una crisi im-
minente o un senso di urgenza
– afferma Miano -, ma si deve
mettere in conto il fattore resi-
stenza”. Ecco perché si deve
adottare il metodo startup, che
prevede “una estrema disci-
plina, un controllo di quello che
si fa, guadagni piccoli e costanti”,
ma anche “creatività empirica
dove il test è fondamentale”. Bi-
sogna avere una “paranoia pro-
duttiva, essere sempre preparati
al peggio ed avere il piano B”. 
I cinque consigli che dà il ma-
nager sono quindi “selezionare
un target di mercato relativo al
numero di clienti che posso an-
dare a raggiungere. Studiare i
concorrenti”, domandarsi “quan-
ti sono? Cosa faccio io meglio di
loro? Focalizzarsi sui potenziali
clienti e concentrarsi su ricavi e
fatturato tra up e cross selling,
ancillary, in quanto i ricavi non
sono solo più legati alla vendita
della camera”. Infine, il quinto
consiglio: “Domandarsi cosa si
è in grado di offrire al mercato?
Quanto i clienti sono disposti a
pagare per la mia soluzione al
problema?”. Oggi si può lavo-
rare su questi punti perché si
ha più tempo per farlo “e tanti
si stanno mettendo in discus-
sione”.                                   S.V.

trollare i Facebook inside, cioè
i dati delle persone che ci stan-
no seguendo. Il passo da fare
è “interpretarli e metterli in re-
lazione con il revenue e una
strategia commerciale. Può ca-
pitare di fare post interessanti,
ma rivolti a un target che non
è mirato – mette in guardia -,
pertanto il revenue manager si
può rivolgere al social media
manager”. 
Mansueti pone il caso in cui
si vende ad un segmento delle
camere troppo alte, cosa si fa
in tal caso? “Si può realizzare
una campagna per il bt, inter-
cettare le persone che viaggiano
spesso in un determinato luogo,
il tutto unito a una targhetiz-
zazione dettagliata aiuta a tro-
vare il cliente. Allo stesso modo
è importante vedere quali sono
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