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Tour operator. agenzie e vettori aerei: nel 2009 piu collaborazione e pulizia del mercato

Un anno per tornare a seminare

Non basta lo sconto: bisogna rilanciare la qualita dell’offerta

m Anpres G, LovELOCE

n anno con lucl & om-
bre, con tanti se, ma
con un'uniea certezza,
non da poeo: gh italiam
non rinunceranno al bene va-
canza. Ne sono convinti in maolti,
soprattutto alla luce di quanto
accaduto nelle ultime festivi-
ta, quando le prenotazioni sono
Lm.pl\:l\rﬂsamente n]:a.rht.e aotto
data_ facendo gndare al miraco-
lo gh steasi albergator. E allora,
cosa el attende nel 20007 Sara un

Sandro Ssccm:r:m diretto-
re generale del portale Wolata
{Meridiana), non ha dubbi: «La
forte tendenza all'acquisto sotto
data e alla ricerca di offerte de-
termina nel settore una sempre
piit mareata mmpehmnne su1
prezzl. Tutto questo impone di
abbasaare 1 costi fisal aziendali,
cercando nuova redditivita lad.
dove non avremmo mai pensato
di andare. Il segreto & quello di
avere ariende concentrate, dove 1
management & multi task verso1
principi azendali del profitto. In
altre parole, credo che il futuro

sia delle cosiddette amende cor-
te, snelle, in grado di trasferire
tempestivamente sul mercato
1 freschi intercettando

domanda in modo rapido e sfrut-
tando tuth, ma proprio tutta 1 ca-
nali distributivie.

Ma guesto non significa un
nuove colpo inferto al canale di
intermediazione tradizionale. Al

contrario, come suggerisce Rinal-
do Bertoletti, a.d. del network
G40, «zara un imperativo inve-
stire molto nella comunicazione
per trasmettere il vero valore pro-
ﬁaaawualeda'l noatro lavoro, che a1
enfatizza soprathitto nel periodo
estivo, quando I'utente 51 illude
di poter trovare da solo le solu-
zionl pill vantagmose: & in quel
momento che le adv dovranno
essere pronte a porsi come linter-
locutore ideale, eapace di offrire
1l prodotto che 1l diente vizole, al
prezzo che ha In mentes.
Agenzie determinant, dungue,
per riconquistare share, magan
condividendo questa strategia
con 1l tour operating, come auspi-
ca Daniel Ponzo, a.d. della Kuo-
ni: «Anche se il primo semestre
200 sard durissimo, dobbiamo
lavorare per il nlancio del 2010,

Gli operatori guardano prudenti al mercato delle vacanze

che passa attraverso un'alleanza
aperativa con le adv e altn eanali
distributivi, eosi come @ s1 dovra
concentrare su azond rivolte alla
fidelizzazione, alla qualiti del
servizio, all'attenzione del chien-
te e alla personalizzarione:. Sara
un anno di selezione naturale,

comie prospetta Nardo F‘Jh]:p-eth
presidente di Eden viagm, per i1l

«la crisi servira a rpulire il
mercato da tante Improvvisamon

& pericolose azioni di dumping. Va
bene cosi: vorra dire che, superata
I'mpasse, saremo pm fork e af-
fidabili di prima. E alle agenzie
suggerirel di non cadere nella
trappola delle sconto: non & solo
la priorita del prezzo, ma
quella del viaggiare benes.

1l canto ottimismo di operato-
e adv s nancmt:a am:l:e tral

o a.pp-erm traaum‘au a ]aﬂneuda

Alitalia. Come evidenzia Franco
Pecn, presidente di Blue panora-
ma e Blue express, «nei periodi
di crisi bisogna investire, & nol
lo faremo massicciamente sul
segmento low cost, che a mio av-
viso nel 2009 avra una ulteriore
evoluzione proprio in Italia. E da
tempo che sostengo la neceasité,
nel nostro paese, di intraprendere
la strada delle aggregazioni tra
piccole-medie compagnie aeree.
Ritengo addiritturs percormiile
l'ipotesi di alleanze o di vere &
proprie sinergie tra la Cai e vet-
tor: come Blue panoramas.
Anche per 1 vetton stranieri,
1l 2009 in Italia potra generare
buone prospettrve. Cosi la pensa
Massimo Massini, peneral ma-
nager di Emirates “Tealia: «Con il
raddoppio dei voli su Milano-Mal-
pensa, Emirates ha dimostrato in
modo evidente quante aspettati-
wve ripone sul mercato italiano,
uno dei pochi, rispetto ad altr
europei, 8 non aver subito fles-
siori prececupanti. Per esempio,
1l segmento lusso e 1l target delle
farmiglie non conoscono cTisl & nol
d.c-hbmmn essere pcn:lntl. a mal.lz—

Commercializzazione di strutture ricettive

Ora hotels punta
sul franchising

11 Massmo Garrx

a crisi globale non
arresta 1 piani di Ora
hotels, la catena al-
berghiera italiana
lanciata pochi mesi fa da Vin-
cenzo Presti. «Non ¢ aleuna
revisione al ribasso dei nostr
obiettivis, sottolinea Presti,
presidents & amministrators
delegato della societa, che =1
propone a vari soggetti immo-
biliari per la gestione di strut-
ture 3 stelle superior e 4 stelle.
<Juesta attivitd non ha biso-
gno di grandi finanziamenti, &
in questo momento il mercato
ha bisogno di realta che gesti-
scano I'attivita ricettivas,
[¥altra parte, va considerata
I'altra faccia della medaglia:
sono tempi duri per 1 costrut-
tori, & neppure 1l comparts
alberghiero pud dirsi immu-
ne. «E chiaro che un ajuto da
parte del sistema farebbe co-
modo=, osserva Preati. «sAdesso
le banche sono pii attente di
prima nell’erogare i fondi, vo-
gliono avere maggiori certez-
ze a le start-up s1 trovano in
difficolts. Per me, comunque,
questo ha anche un aspetto
p-nsﬂwo sl evitera di costru-
ire hotel con earatteristiche
non improntate a una vera
pestiones.
In sostanza, una screma-

tura che dovrebbe premiare
soltanto 1 progetti solidi. Pre-
sti, dal canto suo, prevede di
aprire una ventina di struttu-
re nell'areo di cingue anni. Le
ultime novitid riguardano due
alberghi 4 stelle: uno da 160
camere, g1a operativo a Caser-
ta, e un altro da 100 stanze a
Cat-a.uia, di nuova edificazione
e che sara pronto a meta del
Prossimo annd.

Un altro filone, da poco av-
viato, riguarda la commerria-
lizzazione degli hotel per conto
terzi. Un'esperienza partita il
mese scoras con I'Hotel della
Valle di Agrigento. «3i tratta
di una forma di franchising
che pud essere definita soft»,
precisa il presidente e am-
ministratore delegato di Ora
hotals. «L'alberpatore rimane
con un’identitd propria, ma
noi lo facciamo entrare nel
nostro network commerciale.
Nel easo di Agrigento, loro c1
versano una fee annuale, pit
un'ulteriore somma variabile
in funzione del fatturato che
riusciremo a portares.

Un progetto, quello del fran-
chising, che sarebbe dovuto
partire pit avanti, ma che &
stato anticipato in seguito
all’opportunita legata all’al-
bergo siciliano. [Vora in avan-
t1, dunque, Ora hotels procede-
ra su un doppio binario.

CROCIERE

Olbia, port

in crescita

per il 2009

DI FAI}LD C&DO\T[

Guello che sta per terming
verra ricordato eome I'anno bof
del traffico crocieristico nel pof
Isola Bianca di Olhia. Sono st
circa 80 le grand: navi da ¢
ciera che hanno gettato I'ancy
nel porto del mrdEBt. della 5
dE[;ua Tra queste, alcune try)
pia grandi navi del mondo. Fy

ai primi giorni di novemnbre, 4
la complicita del clima semi e
vo, 1 erocieristi sono sharcat]
miglisia nella citta della Gallyl
Secondo quanto hanno rifert
vertici dell’ Autonta portusalef
Olbia-Golfo Aranci-Forto Tor
il 2004 =1 annuncia ancora g
glicre: & previsto 'attraceo di o
meno di 140 unité da crociers)

Ma 1l traffico sumenta anchy
Cagliari. Se & vero che la citta
poluogo deve mighorare 'offe
& altrettanto vero che per il 24
& previsto I'arrive di non mend
T0 grosse navi. Il mighorames)
del serviz a1 turisti, provenief
soprattutio dal Nord Europa,
pendera dall'entrata in funziong
pieno regime del terminal erog
re, ultimato la scorsa primave]
Parecchi visitator, dal mome
che la citta non offre molte att]
zioni, una volta shareati, salgdno
sui p per raggiungerefla
negma nuragica di Barumini,

punico-romane di Nora
]acnstaﬂ.ﬂﬁ]lamm
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Lo chiede Bertaletti, a.d. network G40

Un patto tra adv
e tour operator

o1 Luca Simeont

rodotti esclusivi, una

charteristica pia ra-

zionale e una comuni-

cazione convincente al
chente finale: sono queste le
tre strade cbbligate che, secon-
do Rinaldo Bertoletti, a.d. di
G40 Travel group, 'interme-
diazione deve percorrers per
aggredire la crisi dei consu-
mi turistici e riproporsi come
I'interlocutore professionale
ottimale.

Con 350 agenzie di viagg
aggregate & un fatturato che
guest'anno si aggirera sul
500 milioni di euro, G40 Tap-
presenta uno dei network pii
reattivi sul mercato italiano,
con una forte presa sul baci-
no del Nordest. «<Pur di fronte
8 Una grave crisi economica,
sono convinto che, al pan
della casa e dell'automobile,
la vacanza rappresenti per
I'taliano medio un bene 1r-
rinunciabile-, sottolinea Ber-
toletti. «Gli agenti di viaggmo
devono presidiare il mercato
cercando di essere convincen-
t1 con la chentela, attraverso
una comunicazione diretta che
spieghi sempre il reale valore
aggiunto che possonc offrire
rispetto al fai-da-te, a inter-
net. E questo lo s1 pud sfrut-
tare soprattutto nella stagione

estiva, quando molt utenti =1
tludono di potersi costruire il
pacchetto vacanza in modo au-
tonomo, magari andando a ri-
cercare voli economici, dimen-
ticando che proprio nel periodi
di piceo le miglior: condizion:
tariffarie (basti pensare alle
operazioni charter) passano
solo attraverso l'intermedia-
zione orgamizzata. Non ha po
senso farsl la guerra tra adv
per 10-20 euro di sconto: &
caleolahile che il 3% di sconto
sulle vendite, vuol dire mette-
re a rischio ml,ghala di posti di
lavoro in agenzia-.

Per compiere questo salto
di livelle, cecorre una part-
nership l'c-rte con 1l tour ape-
rating; invece, fino a oggi, si &
assistito a una sorta di ean-
nibahzzazione del mercato tu-
ristico, dove tutti fanno tutto
a Ve no a prezzl stracciati.
<K veros, ammette Bertoletti,
«ed & proprio questo il passag-
gio chiave del rilaneio del tu-
rismo organizzato: debbiamo
glungere & uUn vers & proprio
patto con i t.o. per presentar-
cl insieme come gli uniel refe-
renti della vacanza sicura e di
qualiti. Da un lato, predispo-
nendo prodotti esclusivi che =i
vendono solo in agenzia con la
nostra consulenza; dall’altro,
con unsa logica pit razionale
nella charteristicas.




