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e agenzie

La forza dei
Network

Padiglione B3 Stand 15

Il turismo in 
un App

Il Mobile sta diventando uno degli
strumenti più utilizzati per

programmare la propria vacanza
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“In Italia non
si è ancora 
consapevoli
dell’enorme
importanza
del mobile ”

>>
>>

“A differenza
dei nostri 
competitor noi
puntiamo 
soprattutto sugli
agenti”

“In questo
momento l’idea
del network si sta
affermando in
modo più 
convinto rispetto
al passato”>> >>

>>
>>

Joseph Ejarque

Luca Caraffini

“Negli Usa il
focus della

distribuzione
è ritornato

sugli agenti”

Alberto Corti

Stephane Coulot

“ Internet può aiutare
a portare il cliente in
agenzia di viaggio”

Letsbonus è uno
dei nuovo 
protagonisti dei
viaggi su web

>>
>>

Alberto Vita Massimo Broccoli
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II  tteemmii
Il mobile è la nuova frontiera. Su questo penso che si possano nutrire pochi
dubbi. Il problema, come ha specificato Joseph Ejarque, è che in Italia «Forse
non è ancora consapevoli dell’enorme peso e dell’importanza che avrà il
mobile nel futuro». Forse è arrivato il momento di raddrizzarsi. Se si vanno a
vedere le cose, l'Italia sembra sempre un passo indietro rispetto ai competitor.
Se da una parte, quindi, il mondo del turismo, e non solo, si rivolge verso la
tecnologia, dall’altra il mercato tende a ritornare verso la distribuzione tradi-
zionale. Negli Stati Uniti, le agenzie di viaggio, dopo essere state marginaliz-
zate, sono ritornate ad essere il centro della distribuzione. Qualcosa vorrà
pure dire. Probabilmente questo ritorno si lega anche alla forza dei network,
che in questo momento storico rappresentano uno dei punti fermi del siste-
ma.

ii
ontenuti
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Tutto il turismo in un App

Players tecnologici a pag. 12 
Le nuove frontiere

Online/Offline
Agenzie di viaggio: al centro
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Caro vecchio cruciverba bye bye. Il
compagno di innumerevoli giornate
distesi al sole è stato soppiantato da
smartphone e tablet. Iphone, iPad,
Android non importa, purchè ci sia la
possibilità di connettersi alla rete per
aggiornarsi sul tempo che farà, com-
prare un last minute e accedere a
social network. Dall’annunciarsi dei
primi raggi primaverili inizia la corsa
all’ultima offerta di viaggio tramite

applicazioni da acquistare rigorosa-
mente previa lettura delle opinioni
degli altri. Basta fare un giro nell’App
Store, scaricare qualche applicazione
di olta, compagnie aeree, crociere,
alberghi o autonoleggi e il gioco è
fatto. Secondo le stime di eMarketer
negli Stati Uniti entro l’anno circa 25
milioni di utenti effettueranno una
ricerca tramite mobile prima di piani-
ficare una vacanza, 12 milioni di uten-

ti prenoteranno con dispositivi mobi-
le, entro il 2012 il 34% degli utenti
smartphone e il 31% degli utenti inter-
net mobile utilizzerà dispositivi mobi-
li per cercare viaggi. Siamo sempre più
“always on”: solo il 7% dei vacanzieri
europei non si collega al web quando è
in vacanza. In Italia nel primo trime-
stre dell’anno gli utenti collegati ad
internet tramite smartphone sono
stati 13 milioni, più del 34% rispetto al

Tu
i

Technology
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2010. Nielsen comunica che i possesso-
ri di smartphone sono in crescita del
52% ed entro la fine del 2011 saranno
più dei possessori di normali cellulari.
Secondo uno studio condotto da
Travelport  il 65% dei businessmen uti-
lizza tecnologie mobile per la ricerca e
la prenotazione di alberghi. 
«Il trend di sviluppo delle applicazioni
mobile è in continua crescita sia in ter-
mini di utilizzo da parte delle aziende

sia in termini di nuovi sviluppi e nuovi
servizi, soprattutto per unire mobile,
geolocalizzazione e social media, come
fanno per esempio Foursquare,
Gowalla, Facebook Places  – spiega
Josef Ejarque, presidente di Four
Tourism -. Sicuramente in Italia vivre-
mo un’accelerazione del fenomeno nei
prossimi mesi. Il vero problema nel
nostro Paese è il modo nel quale le
aziende e le destinazioni sfruttano le

applicazioni. Purtroppo, siamo indie-
tro e forse non si è ancora consapevo-
li dell’enorme peso ed importanza che
avrà il mobile nel futuro. La realtà
aumentata, “augmented reality”, per
esempio, è oggi arrivata al grande pub-
blico attraverso l’utilizzo di specifiche
applicazioni, come Google Googles
che legge via mobile immagini e
rimanda alla pagina specifica in rete.
In crescita sono anche le applicazioni
che permettono di leggere i QRCode
attraverso i propri smartphone. Il mer-
cato si sta adeguando a questi nuovi
comportamenti creando un’offerta che
raggiunga il turista quando è in mobi-
lità. Il turismo però deve fare i conti
con le problematiche relative alle tarif-
fe in roaming, specialmente quando ci
visitano i turisti, che sicuramente sono
troppo elevate. 

utto il turismo...
in un App

LLee  ssttiimmee  ddii  eeMMaarrkkeetteerr

Utenti Usa che effettueranno 
una ricerca per le vacanze 
via mobile entro il 2011

25 mln

Utenti Usa che prenoteranno 
una vacanza via mobile
entro il 2011

12 mln

LLee  ssttiimmee  ddii  NNiieellsseenn

Gli utenti connessi a internet
tramite smartphone
in Italia nel 1° trim 2011

13 mln

Crescita possessori 
di smartphone rispetto al 2010

+52%

Businessmen che utilizzano
tecnologie mobile
per prenotare hotel

65%

di Monica Lisi
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«Penso che se dovesse procedere l’ini-
ziativa della Commissione europea, si
prospetterebbe sicuramente un scena-
rio di crescita molto interessante. Ad
oggi, per un turista straniero è troppo
costoso utilizzare tutte le possibilità
ed applicazioni esistenti. Per quanto
riguarda il QR Code, per esempio,
recentemente le Marche hanno lancia-
to la propria applicazione per mobile,
Marche Mobile: un utile strumento
per accogliere il turista accompagnan-

dolo alla scoperta di
località, eventi, iti-

nerari, meteo e
ricettività del

territorio». 
Come recita

il noto claim
d e l l a

Apple, “c’è un’applicazione per tutto”
e sempre in linea con le esigenze del
momento. L’App Tassa.li, ad esempio,
grazie alle segnalazioni dei cittadini
quantifica il numero degli scontrini
non emessi nel Belpaese, iPhone
Tracker, soluzione con codice di auto-
rizzazione permette di localizzare e
seguire gli spostamenti di altri utenti
iPhone. 
Sul fronte turistico si va dal check-in
di voli, ormai strausato, alle applica-
zioni informative su prodotti e attrat-
tive turistiche come “Teleguide” rea-
lizzata da Mp Mirabilia, ai giochi inte-
rattivi come il quiz legato all’App lan-
ciata da Phone&Go, fino ad App per
comparare prezzi alberghieri. 
«Trivago ha lanciato App gratuite per
permettere ai viaggiatori di usufruire

del motore di ricerca sui prezzi di
hotel in qualsiasi momento – dichiara
Stefano Manzi, destination manager
di Trivago Italia -. In pochi passaggi si
possono cercare gli hotel disponibili
per città o area d’interesse, conoscere
in tempo reale le offerte di prezzo di
oltre 100 siti di prenotazione online
integrati nel motore, per un totale di
oltre 500 mila hotel nel mondo.
Trivago raccoglie le tariffe di mercato
per camera a notte e offre una sintesi
sulle valutazioni integrate su tutti gli
hotel prenotabili online nel mondo,
integrando alla propria community le
valutazioni di una decina di portali di
recensioni turistiche. 

“In Italia vivremo una forte
accelerazione del fenomeno
bei prossimi mesi”Josef Ejarque
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«La scelta della migliore sistemazione
si basa su tre filtri: prezzo, categoria e
servizi,  valutazioni e recensioni. 
Le applicazioni sono state pensate
soprattutto per coloro che viaggiano
molto e prenotano all’ultimo minuto e
che vogliono risparmiare senza trala-
sciare la qualità del proprio soggiorno.
Inoltre da ogni smartphone si può
accedere al mini sito M.trivago.it nel
quale si possono sfruttare tutte le
potenzialità del portale senza scaricare
alcuna app». Per conoscere in ogni
destinazione del mondo i documenti
di viaggio necessari, gli eventi in calen-
dario, i numeri utili, ed accedere alle
cartine delle metropolitane, c’è “Trip
Organizer” l’applicazione di
EuropAssisitance; per chi cerca un jet
privato c’è l’App multi-lingue di Air
Partner; per conoscere le tariffe di
compagnie aeree c’è FareFinder di Star
Alliance, per aggiornarsi sullo status
di un volo, conoscere aeroporti, loun-
ge, locali, hotel e punti di ristoro c’è
l’avanzata Star Alliance Navigator o
l’App di SkyTeam; per conoscere i
propri diritti in vacanza c’è l’App di

Casa del consumatore. Arrivi turistici
e prenotazioni segnano percentuali di
crescita grazie al contributo delle
applicazioni. Alitalia nei primi otto
mesi dell’anno ha raggiunto un milio-
ne 400 mila visite nei propri siti web
provenienti da dispositivi mobile:
AlitaliaHD per iPhone conta 290 mila
download unici (da giugno), quella per
iPad 75 mila (da marzo), quella per
Windows Phone7 3 mila 800 (da

i Quotidiano
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“La migliore sistemazione
si basa su tre filtri: prezzo,
categoria e recensioni”Stefano Manzi

AAlliittaalliiaa  ssuull  mmoobbiillee

Visite sul sito Alitalia
da dispositivi mobile
nei primi 8 mesi del 2011

1.400.000

app download
unici

iPhone 290.000
iPad 75.00
Windows Phone7 3.800
Blackberry PlayBook 2.300

AlitaliaHD
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luglio), quella per BlackBerry
PlayBook 2 mila 300. Malta Tourism
Authority riscontra nei primi quattro
mesi dell’anno, dopo il lancio dell’app,
una crescita del 23% sugli arrivi turisti-
ci, mentre l’ente del turismo della
Thailandia nei primi sette mesi dal
lancio dell’Amazing Thailand Mobile
Application per iPhone, Blackberry,
Android, iPad e Nokia, ha conteggiato
oltre 20 milioni di visite e oltre 200
mila download. Feedback positivi
anche dall’app di Hotel.info. «I risulta-
ti delle nostre App mobile sono deci-
samente positivi rispetto ai tempi di
adozione e anche le valutazioni sulle
varie piattaforme, Apple, Android e
BlackBerry, ci hanno fornito ottimi
riscontri – informa Warinj Munshi, ad
di hotel.info - . D'altra parte ha frutta-
to il lavoro di co-costruzione dell'ap-
plicazione mobile con i nostri utenti
nella fase di sviluppo progettuale.
Rendere facile e veloce le fasi di ricer-
ca e prenotazione era la priorità dei
nostri viaggiatori più affezionati e,
proprio per questo, ci ha premiato
semplificare il più possibile questi

aspetti in modo che gli utenti potesse-
ro trovare subito la sistemazione desi-
derata. Il passaparola sta funzionan-
do». L’applicazione gratuita lanciata
da Accor nel dicembre 2009 per preno-
tare soggiorni in 4 mila 200 hotel nel
mondo, ha prodotto prenotazioni 30
volte superiori al passato, quando la
soluzione Wap per mobile generava
solo dieci prenotazioni al giorno, arri-
vando a generare un fatturato mensile
pari a 300 mila euro: attraverso l’App il
traffico mobile è aumentato del 60%.
Pronta anche la nuovissima applica-
zione gratuita per iPhone e Android di
Letsbonus.com, piattaforma online di
shopping collettivo che propone offer-
te di svago, relax, intrattenimento,
viaggi e molto altro ancora offrendo
sconti fino al 70%. Attraverso il Gps
l’applicazione individua la posizione
dell’utente inviandogli offerte scontate
nella zona d’interesse, anche all’estero.
«Dopo aver rivoluzionando il social
shopping sul web – dichiara Alberto
Vita, marketing director di LetsBonus
-, portiamo anche sugli smartphone la
possibilità di avere sempre  a portata

“I risultati
delle nostre
App mobile
sono molto
positivi”Warinj
Munshi
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di mano offerte di qualità. Su iPhone e
Android sono già attivi, ma prevedia-
mo continui aggiornamenti e novità,

come la prossima introdu-
zione di compati-

bilità con
Blackber r y.
Sono applica-
zioni che pre-
miano chi le
scarica con

offerte ad hoc
p e n s a t e

s o l o
p e r
loro,

come l’ingresso al cinema a soli due
euro. Stiamo studiando proposte
esclusive per questo device».
Applicazioni anche per i parcheggi in
aeroporto: «lanciamo in occasione del
Ttg Incontri la nuova applicazione di
ParkinGo disponibile su App Store e
presto su Android – illustra Silvio
Cavallo, marketing & communication
manager Oasi Srl Servizi
Aeroportualii -. Con l’App si potrà
prenotare gratuitamente il parcheggio
in una delle sette strutture del net-
work in Italia, ma anche servizi come
car valet, lavaggio e protezione bagagli.
L’App permetterà di collegarsi con la

funzione mappe dello smartphone e
guidare il cliente presso la sede pre-
scelta. Il cliente potrà consultare le
nostre notizie ed al rientro chiamare
con un tasto direttamente la navetta o
scegliere di chiamare la sede prescelta.
L'App è in grado di relazionarsi diret-
tamente con il nostro gestionale per-
mettendo quindi al cliente di accumu-
lare i punti validi per la ParkinGo
Card ed interagire in tempo reale con
noi». Dunque, App sì purché veloci,
funzionali, multi-lingua e soprattutto
gratuite. 

“L’App è in contatto con il

nostro gestionale”Silvio Cavallo

“Prossima compatibilità con

Blackberry”Alberto Vita
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L’obiettivo principale
della presenza al Ttg
di Datagest è quello di
mettere in risalto la
nuova interfaccia grafi-
ca di prenotazione di
Aves.net. 
Il software si presenta
con un motore più
veloce che permette in
pochi click di prenota-
re prodotti caricati e
prodotti recuperati in
tempo reale tramite
Xml, realizzando un
dynamic packaging
trasparente all’utente
del booking. «In fiera –
precisa Michele
Rombaldoni, ammini-
stratore delegato di
Datagest - presentia-
mo anche l’interfaccia
già incorporata nel
gestionale e orientata
ai dispositivi touch,
che anticipa quello
che è il cardine del
futuro sistema operati-
vo Windows 8, che
debutterà nel 2012.
Siamo al lavoro anche
sul fronte mobile, con
lo sviluppo di stru-
menti complementari
ad Aves.net, che per-
mettano di sfruttare al
meglio la praticità di
tablet e smartphone
ormai dif fusissimi.
Aves.mobile, che verrà
lanciato nei prossimi
mesi, è infatti un’insie-
me di tools rivolti a
fidelizzare sempre più
la clientela prima,
durante e dopo il viag-
gio fornendo informa-
zioni, assistenza e
ovviamente offerte e
booking on line».

Interfaccia
grafica

Si chiama Travelport
Smartpoint App, la
nuova applicazione
add-on per il sistema
d'agenzia Galileo
Desktop appena pre-
sentata da Travelport.
Come sottolinea
Silvio Paganini, diret-
tore commerciale per
l’Italia, «mette final-
mente termine all'eter-
no imbarazzo della
scelta, da parte degli
agenti di viaggio, se
lavorare in modalità
professionale criptica,
utilizzando il linguag-
gio in codice del Gds,
oppure in modalità
grafica facilitata, in
stile punta-e-clicca.
Smartpoint consente
infatti un innovativo
utilizzo misto, che
combina il meglio dei
due mondi. Un’altra
nostra importante
novità è  Travelport
Rooms and More,
piattaforma di preno-
tazione alberghiera in
via di rilascio per gli
agenti, anche quelli
che non utilizzano un
nostro Gds. 
Permette alle agenzie
di accrescere la pro-
duttività e redditività
nel segmento, sempre
più rilevante, del ricet-
tivo». Nel settore
commerciale, invece,
si segnala il recente
accordo di partnership
strategica con
Moneygram, che con-
sente ai clienti italiani
di Travelport di entrare
da protagonisti nel
business dei servizi dei
trasferimenti interna-
zionali di denaro.

Smartpoint
App

Il nuovo prodotto
software che Siap pre-
senta al Ttg  è Globo,
applicazione integrata
per la gestione globale
del tour operating e
tour organizer. Come
spiega Antonio Rosa,
amministratore unico
della società, «è la
risposta a quei softwa-
re ancora oggi dispo-
nibili che si dimostra-
no limitati, obsoleti o
inadatti a gestire la
rapida evoluzione del
mercato.» Il prodotto
è modulare. Com-
prende l’applicativo
multimediale Vip, per
la gestione dei viaggi
in proprio, dei prodot-
ti turistici tailor made e
dei preventivi, che si
interfaccia con il
mondo Internet  e si
concretizza in un’unica
piattaforma integrata
dove con un singolo
caricamento vengono
assolte tutte le funzio-
ni necessarie al pro-
dotto turistico: crea-
zione, preventivo,
vendita, pubblicazione
web, emissione docu-
menti, contabilità. «Il
secondo modulo è il
Dynamic Packaging,
realizzato interamente
in casa Siap, che dà
accesso a oltre 30
consolidatori hotel e
rent-a-car, ai Gds
Galileo e Sabre, e ad
un centinaio di  com-
pagnie low cost. Gli
altri due moduli che
completano il prodot-
to Globo sono il Crm
e la Business
Intelligence».

Globo
applicazione

Albatravel aggiunge al
mosaico dei suoi pro-
dotti un importante
tassello. Tutto è pron-
to per il rilascio della
biglietteria ferroviaria
Trenitalia. «Le agenzie
di viaggio potranno
fare prenotazioni per
tutte le linee principali,
escluso quelle regio-
nali che necessitano di
biglietti cartacei» spie-
ga il direttore di
Albatravel Guy
Luongo. 
«È una novità rilevan-
te, che rappresenta
per noi anche un bel
successo di immagine
sul mercato. La filoso-
fia che ci guida è quel-
la di completare il più
possibile il nostro
sistema di prenotazio-
ne e offrire agli agenti
possibilità in più per le
loro vendite. Aldilà del
guadagno economico
che le agenzie ne trar-
ranno, sicuramente
non determinante, si
tratta di mettere a loro
disposizione un ulte-
riore strumento che
amplia le possibilità di
offrire alla clientela
finale un servizio com-
pleto partendo da un
unico sistema di pre-
notazione, dopo che
cinque mesi fa abbia-
mo lanciato anche la
biglietteria aerea». A
proposito di quest’ul-
tima, Albatravel
annuncia che è in
corso lo sviluppo della
seconda release, che
permetterà di vendere
itinerari articolati e
complessi. 

Biglietteria
ferroviaria

DATAGEST TRAVELPORT SIAP ALBATRAVEL
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Adeltur nuovo con-
solidatore.
L’operatore, che un
anno fa aveva presen-
tato il nuovo boo-
king on line con
l’obiettivo di annulla-
re  i tempi di risposta
verso i clienti, dal 1°
settembre è in grado
di offrire la bigliette-
ria on line senza carta
di credito 24 ore su
24.
«Il sistema di paga-
mento con credito
ricaricabile – spiega
Angelo Adamo,
direttore vendite
Italia per Adeltur -
rappresenta per le
agenzie di viaggio un
enorme vantaggio.
Non occorre autoriz-
zazione».
Tra i punti di forza
dell’operatore, che
mette a disposizione
ben 23 destinazioni
mondo, la completa
gestione on line del
prodotto. 
Pacchetti di viaggio
legati ai voli di linea
in disponibilità imme-
diata e reale, oltre a
numerosi servizi sin-
goli e composti
come: oltre 100 mila
hotel, voli aerei con
tutte le compagnie di
linea, possibilità di
costruire pacchetti
personalizzati.
«L’obiettivo è di
aumentare ancora i
prodotti – aggiunge
Anglelo Adamo –
inserendo sempre
nuove e interessanti
opportunità».

Nuovo
consolidatore

Zucchetti Systema
presenta al Ttg
importanti novità
riguardanti la suite
eAgency, in partico-
lare l’integrazione
delle sue applicazioni
web con la nuova
generazione di pro-
dotti Zucchetti, nativi
web 2.0, targati
Infinity Project.
Grazie a queste solu-
zioni, oltre ad assol-
vere le necessità di
front e back office, la
piattaforma gestiona-
le fornisce funzionali-
tà avanzate come
Crm, document
management, archi-
viazione sostitutiva,
portale ed e-com-
merce B2B/B2C, con
versioni ottimizzate
per la vendita dinami-
ca di prodotti e servi-
zi turistici, caratteriz-
zate da booking onli-
ne semplice e veloce. 
«Abbiamo chiuso il
2010 con +20% circa»
dichiara Marco
Montagni, responsa-
bile commerciale e di
prodotto della
Zucchetti Systema.
«Il nostro punto forte
è di avere prodotti
basati su tecnologie
di sviluppo nostre, il
che rende facile e
veloce effettuare per-
sonalizzazioni sul
software. Sono già
900 i clienti che uti-
lizzano eAgency e
siamo convinti che
l’integrazione del
gestionale con le
soluzioni Zucchetti

Suite
eAgency

I filoni sui quali
Amadeus punta in
questo momento
sono soprattutto tre.
«Il primo - spiega il
direttore marketing
di Amadeus Italia,
Tommaso Vincen-
zetti - fa capo a e-
Power, prodotto
b2b2c che consente
ad agenzie e tour
operator di trasfor-
mare il proprio sito in
uno strumento di e-
commerce. L’ab-
biamo lanciato pochi
mesi fa e abbiamo già
raggiunto i risultati
prefissati per il 2011. Il
secondo filone è il
completo rifacimento
dell’Amadeus Boo-
king Portal, già adot-
tato da centinaia di
agenzie e ora presen-
tato con un’interfac-
cia grafica ripensata
secondo i più moder-
ni standard della
categoria. L’offerta
dei contenuti è stata
ampliata, per arrivare
a una piattaforma
dinamica unica che
consente alle adv di
gestire una vasta
quantità di prodotti
leisure. All’avanguar-
dia è anche il motore,
fornito dalla software
house Tmind». Sem-
pre in divenire anche
le proposte per il
mobile: «Stiamo lan-
ciando principalmen-
te due prodotti, il
primo per il business
travel, chiamato
Mobile Travel
Assistant, e il  secon-
do, Mobile Vision,
indirizzato a un target
sia leisure che busi-
ness».

I tre
filoni

«Anche quest’anno
sfruttiamo l’occasio-
ne del Ttg per pre-
sentare le nostre
novità» afferma
Maika González,
Country Manager
per Transhotel Italia.
«Ci interessa far
conoscere meglio
alle agenzie italiane
due prodotti dispo-
nibili dallo scorso
marzo attraverso la
nostra piattaforma
tecnologica per pre-
notazioni TOR
System Advanced: la
possibilità di preno-
tare voli e noleggia-
re auto.  Sono pro-
dotti che apportano
un valore aggiunto
all’offerta degli
agenti, mettendo
disposizione più
opzioni per l’incre-
mento della vendita
trasversale». Riguar-
do ai voli, è possibi-
le emettere biglietti
delle principali com-
pagnie aeree inter-
nazionali senza
necessità di certifi-
cato Iata e senza
nessuna fee mensile.
«Tra gli altri servizi
che Transhotel pre-
senta in fiera figura
la possibilità di inte-
grare tutti i nostri
prodotti nel sito
internet di ogni
agenzia, con due
soluzioni completa-
mente gratuite: o
attraverso Micro-
site, se l’agenzia è di
piccole dimensioni,
oppure XML Web
Services, maggior-
mente personalizza-
bile e configurabile».

Novità
per adv

«Il prodotto innovati-
vo su cui stiamo lavo-
rando si chiama
Agenzia Online ed è
in fase di test avanza-
to» rivela Giorgio
Lotti, direttore com-
merciale di Open
Travel Network.
«Verrà installato sui
600 portali persona-
lizzati delle nostre
agenzie, e permette-
rà di offrire servizi
prenotabili dai clienti
via Internet. L’in-
novazione è rappre-
sentata dall’aspetto
di carattere psicolo-
gico e di marketing. Il
cliente compra sul
web, ma da un’entità
ben riconoscibile sul
territorio. Un prodot-
to che ha “la faccia”
dell’agenzia. Si
potranno prenotare
voli di linea o low
cost, e hotel. E c’è
già una web affilia-
tion con Costa, alla
quale ne seguiranno
altre con i tour ope-
rator. Particolare
importante: il guada-
gno dell’agenzia
viene accreditato
direttamente sul suo
conto». Il prodotto è
pronto, mentre è in
fase di sperimenta-
zione il sistema per la
sicurezza dei paga-
menti, garantito da
un accordo con
Banca Intesa. Un
ulteriore servizio sarà
quello di un collega-
mento Skype 24 ore
su 24, tutti i giorni,
tra cliente e agenzia
e, negli orari di chiu-
sura, tra il cliente e un
call center dedicato
all’assistenza.

Agenzia
Online

ADELTUR ZUCCHETTI AMADEUS TRANSHOTEL OTN
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Per Master Travel è il
momento di consoli-
dare gli investimenti
in tecnologia fatti lo
scorso anno. «I pro-
dotti che stiamo
spingendo – confer-
ma l’amministratore
delegato Gianluigi
Capucci – sono
MasterMobile, legato
alle applicazioni per
smartphone, e
MasterTouch, indiriz-
zato alle vetrine tou-
chscreen. Siamo
impegnati a farli
conoscere e adotta-
re, anche se in que-
sto momento il mer-
cato per queste tec-
nologie è un po’
fermo, in parte per la
crisi e in parte perché
le agenzie italiane
non hanno ancora
intuito le potenzialità
di questi strumenti, a
differenza di quanto
avviene in altri paesi.»
Se nel caso della
vetrina touchscreen i
costi sono discreta-
mente impegnativi,
MasterMobile, che
permette di mostrare
le proprie offerte sui
dispositivi mobili di
ultima generazione,
comporta per l’agen-
zia una spesa piutto-
sto modesta.
«Vogliamo far passa-
re il messaggio che
l’applicazione mobile
è come nel caso del
sito web un modo
importante di comu-
nicare con i propri
clienti, oltre che cer-
carne di nuovi. La
tecnologia va vissuta
come uno strumento
partner, per fare mar-
keting ed essere

MasterMobile
MasterTouch

Manca ormai poco al
lancio di Sabre Red
App Centre, il mar-
ketplace di applica-
zioni b2b pensato da
Sabre per mettere in
contatto diretto gli
operatori del settore,
dalle agenzie di viag-
gi ai tour operator,
con la community di
aziende di sviluppo.
«I nostri clienti - spie-
ga Antonella
Vecchio, direttore di
Sabre Italia - potran-
no scegliere tra una
lista infinita di appli-
cazioni innovative,
originali e immediata-
mente fruibili, e una
volta trovate quelle
più adatte, scaricarle
nel proprio Sabre
Red Workspace per
renderlo davvero
unico. La bellezza
dell’App Centre è
rappresentata dalla
semplicità dell'intera-
zione tra acquirenti e
venditori. Si visita il
marketplace, si sce-
glie la propria app tra
l’elenco di quelle
disponibili, si proce-
de alla transazione di
acquisto. Comple-
tato questo passag-
gio, lo sviluppatore
autorizzerà l’acqui-
rente ad accedere
all'app selezionata ed
effettuare il downlo-
ad: a questo punto
sarà Sabre che si
occuperà di tutto il
resto, in massima
sicurezza». Sabre è
ormai leader nella
tecnologia mobile,
soprattutto grazie ai
suoi due prodotti di
punta Sabre Virtually
There e Trip Case. 

Sabre Red
App Centre

Venere.com raggiun-
ge le 100 mila struttu-
re ed aumenta la
c o m p e t i t i v i t à .
L’offerta del portale
si arricchisce di 45
mila nuove strutture
per completare
un’offerta a 360
gradi. 
«Abbiamo appena
lanciato la novità -
commenta Francesco
Rinaldi Pasquali,
Channel Manager
Travel Agencies – che
riguarda il catalogo
per le agenzie di viag-
gio su venere.com.
L’aggiunta si riferisce
ad aree a lungo rag-
gio, come nord
America, Giappone,
sud est asiatico ed
Australia». Per le adv
è prevista anche una
over commission del
3%, non solo ma
tutte le strutture
sono a pagamento
immediato, secondo
la formula preferita
dagli adv italiani.
Venere ha deciso,
inoltre, di aumentare
l’offerta di strutture
su Londra, Parigi,
Monaco di Baviera e
Praga.
«In questo modo –
aggiunge Rinaldi
Pasquali – il nostro
ventaglio è ancora
più ampio, dal bed &
breakfast di Amalfi
fino al 5 stele di
Singapore. Si tratta di
uno sforzo tecnico
importante, se consi-
deriamo che abbia-
mo impiegato quasi
tre mesi a smussare
alcuni particolari per
far entrare il catalo-
go».

Catalogo
per adv

Restyling del sito e
lancio delle nuove
applicazioni. Vuela.it
punta ad incrementa-
re il proprio target
investendo sulle tec-
nologia.
Specializzata da anni
nella fornitura di
biglietteria aerea a
privati e strutture
aziendali e tour ope-
rator per quanto
concerne il mercato
s u d - a m e r i c a n o ,
Vuela ha registrato
nel 2011 un incremen-
to del 60% sui voli,
grazie al supporto di
alcuni vettori.
«Per offrire un sup-
porto maggiore alle
agenzie e ai privati ed
incrementare le ven-
dite – spiega Karina
Ruiz, general mana-
ger Vuela – abbiamo
fatto alcuni investi-
menti. In primis
abbiamo rinnovato il
sito». Dopo aver raf-
forzato la ricerca voli
ed hotels, Vuela è
intervenuta su grafica
e contenuti.
«A breve sarà opera-
tiva la nuova versione
che comprende
anche i t.o. in Sud
America – aggiunge
Ruiz – Non solo ma
saranno avviate
anche le applicazioni
per iphone e smar-
tphone». Entro fine
anno Vuela metterà a
disposizione una
nuova aerea dedicata
alle agenzie.
L’obiettivo è quello
di rafforzare la colla-
borazione con gli adv
di tutta Italia.

Restyling
del sito

«La nostra azienda è
da 30 anni il provider
leader di tool tecno-
logici per la gestione
delle agenzie di viag-
gi», afferma Davide
Rosi, ceo di Ventura
Spa, società titolare
anche del brand
Travelgood. «Ancora
oggi vantiamo lo
state of the art nel
settore. Stiamo par-
lando innanzitutto di
Travelgood ADV360,
la suite più completa
di tecnologia e servizi
per le agenzie, con
booking engine di
tutti i servizi travel,
gds e reportistica. Si
passa poi alle più
recenti soluzioni di
Travelgood E-com-
merce, un prodotto
con cui le agenzie
possono entrare nel
mondo dei viaggi
online con facilità e a
bassi costi». Questa
piattaforma è propo-
sta con tre diversi
livelli di utilizzo: la
soluzione di base
Connect, che offre 5
motori di prenotazio-
ne, la Medium per
una fornitura chiavi in
mano di un sito e-
commerce completo,
e la Advance, con  la
personal izzazione
completa del sito.
«Per quanto riguarda
il mondo del mobile,
entro fine anno pre-
vediamo il rilascio
dell’app Travelgood
per Iphone, Black-
berry e smartphone
con sistema Android.
Si potranno acquista-
re pacchetti vacanze
e a seguire hotel e
voli.» 

Suite
ADV360

MASTER TRAVEL SABRE VENERE.COM VUELA TRAVELGOOD
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GGllii  sscceennaarrii  ddeellllaa  ddiissttrriibbuuzziioonnee
PPeerr  ooppeerraattoorrii  ee  vveettttoorrii,,
IIll  ffuuttuurroo  èè  llaa  mmuullttiiccaannaa--
lliittàà,,  mmaa  llee  aaggeennzziiee  ddii
vviiaaggggiioo  ssoonnoo  ee  rriimmaarr--
rraannnnoo  ppaarrttnneerr  ffoonnddaa--
mmeennttaallii  nneellllaa  vveennddiittaa
ddeeii  pprrooddoottttii  ee  ddeeii  sseerr--
vviizzii  ttuurriissttiiccii::    qquueessttoo,,  aall
ddii  llàà  ddeellllee  ffuugghhee  iinn
aavvaannttii  ee  ddeellllaa  sstteerriillii
ddiiffeessee  ddii  rreettrroogguuaarrddiiaa,,  èè
lloo  sscceennaarriioo  cchhee  ssii  ssttaa
pprrooffiillaannddoo  nneell  ssiisstteemmaa
ttuurriissttiiccoo  iittaalliiaannoo..  
IInntteerrnneett,,  qquuiinnddii,,  nnoonn  èè
nneemmiiccoo  ddeellllee  aaggeennzziiee,,
nnéé  sseemmbbrraa  ddeessttiinnaattoo  aa
ddiivveennttaarree  uunn  ccaannaallee  ddii
vveennddiittaa  vvaalliiddoo  ppeerr  ttuuttttii
ii  ttiippii  ddii  vviiaaggggii  ee  ttuuttttii  ii
ttiippii  ddii  vviiaaggggiiaattoorrii..  
RRaapppprreesseennttaa    ggiiàà,,  iinnvvee--
ccee,,  ee  ppuuòò  ddiivveennttaarree
sseemmpprree  ddii  ppiiùù  uunnoo  ssttrruu--
mmeennttoo  dduuttttiillee  ee  ppootteennttee

ppeerr  iinnccrreemmeennttaarree  iill
bbuussiinneessss  ttuurriissttiiccoo..  
AAggllii  aaggeennttii  ddii  vviiaaggggiioo
sseerrvvee  pprriimmaa  ddii  ttuuttttoo  ppeerr
ccoonnoosscceerree  mmeegglliioo  ii  pprroo--
ddoottttii  ee  llee  ddeessttiinnaazziioonnii
ttuurriissttiicchhee  ddaa  pprrooppoorrrree
aaii  lloorroo  cclliieennttii,,  aaiiuuttaann--
ddoollii  ccoossìì  aa  ppoorrssii  nneeii
lloorroo  ccoonnffrroonnttii  nnoonn
ccoommee  mmeerrii  iinntteerrmmeeddiiaa--
rrii,,  mmaa  ccoommee  ccoonnssuulleennttii
ccoommppeetteennttii  ee  pprrooffeessssiioo--
nnaallii..  

EE  ppooii  IInntteerrnneett  rraapp--
pprreesseennttaa  ppeerr  ttuutttt,,
tt..oo..,,  vveettttoorrii  ee  aaggeennzziiee,,

uunn  ffoorrmmiiddaabbiillee  ssttrruu--
mmeennttoo  ddii  ccoommuunniiccaazziioo--
nnee  ee  mmaarrkkeettiinngg,,  ppeerr
iinntteerrcceettttaarree  uunn  cclliieennttee
ffiinnaallee  cchhee  èè  sseemmpprree  ppiiùù
ddiiffffeerreennzziiaattoo  nneeii  gguussttii  ee
nneellllee  ddiinnaammiicchhee  ddii
aaccqquuiissttoo..

di Vannina Patanè



E il mondo dei clienti, esistenti
o potenziali, del sistema dei
viaggi organizzati è cambiato ed
è in continua evoluzione, per
gusti, preferenze, comporta-
menti d'acquisto. Un dato sem-
bra ormai irreversibile: oggi chi
compra pacchetti e servizi turi-
stici ha di fronte a se vari canali
per informarsi e acquistare. Il
mondo non torna indietro e le
agenzie di viaggio non potranno
più essere gli intermediari unici
e privilegiati: il cliente deve esse-
re conquistato e fidelizzato,
offrendogli un servizio corri-
spondente alle sue aspettative. E
proprio qui entra in gioco

Internet: «Sul web chi è interes-
sato a viaggiare trova una quan-
tità incredibile di informazioni.
Fin troppe. Infatti, quasi sem-
pre il vero problema diventa poi
come selezionarle e verificarle,
trovando risposte concrete alle
proprie domande. Un agente di
viaggio capace di usare bene
internet e le altre nuove tecno-
logie può trovare in esse un vali-
do supporto per fornire al clien-
te informazioni e valutazioni
per scegliere il viaggio giusto.
Ma per farlo bisogna sapere
prima di tutto ascoltare il clien-
te, per capire cosa vuole e aiu-
tarlo poi a scegliere il prodotto
che meglio corrisponde alle sue
aspettative e alle sue esigenze.
Ricorrendo a una metafora,
l'agente deve saper essere un
venditore, non un mero com-
messo». ribadisce Corbella.
Quindi, nella prospettiva degli
agenti,  è inutile rimpiangere i

vecchi tempi dell'era
per internet.
Per una sere
di prodotti,
come la
biglietteria
nazionale
area, l'av-
vento di
Internet ha
segnato una
cesura irreversi-
bile fra il
prima e
il poi:
ormai i
bigliet-
ti si
c o m -

Ritorno alle adv

La distribuzione agenziale,
quindi, non ha i giorni contati,
come sentenziano ogni tanto i
catastrofisti. Lo conferma lo
scenario internazionale, pro-
prio nei mercati che sono stati i
primi a vedere la diffusione
della multicanalità e il boom
delle vendite online di servizi e
prodotti, di tutti i generi. «In
Nord America, dopo un lungo
periodo di esasperazione della
vendita diretta, online o tramite
call center, si è tornati a un
focus sulla distribuzione tradi-
zionale, intermediata dalla
agenzie. Ma, nel frattempo, il
sistema delle agenzie è cambia-
to: da un lato, si è dotato a sua
volta di strumenti per vendere
online e dall'altro è diventato
molto più interattivo e proatti-
vo nei confronti del cliente fina-
le» spiega Alberto Corti, diret-
tore Federviaggo. Le agenzie
americane, quindi, oggi fanno
business andando a cercarsi i
clienti, anche online. 
«Oltreoceano - continua Corti
la distribuzione ha anche gioca-

to la carta della specializzazio-
ne: gli agenti hanno assunto un
ruolo quasi da broker, diventan-
do dei veri e propri travel con-
sultant. I sistemi europei sono
diversi fra loro, ma anche nei
principali Paesi del Vecchio
Continente si registra un riavvi-
cinamento dei consumatori alle
agenzie, anche dovuto ai costi e
alla crisi». Le agenzie quindi,
rimangono sulla scena, a patto
di sapersi conquistare un nuovo

ruolo nel mondo di oggi.
Concorda su questa valutazione
Roberto Corbella, presidente
Astoi: «Ciclicamente ci sono
gridi di allarme improvvisi, ma
in realtà ognuno, t.o. da una
parte e agenzie di viaggi dall'al-
tra, ha il suo ruolo e continuerà
ad averlo . Un ruolo che, questo
sì, deve essere adeguato ai
tempi. Fondamentale, per tutti,
è capire come rispondere al
meglio alle esigenze dei clienti». 
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Uno sguardo oltreconfine

Il cliente al centro
Roberto
Corbella

“Sul web
troppe
notizie.
Bisogna

saperle
selezionare

”

Alberto 
Corti

“Negli Usa
si è tornati
al focus
della
distribuzione
tradizionale

”

DDiissttrriibbuuzziioonnee
oollttrreeoocceeaannoo

Intermediata 
dalle agenzie
dotate
di strumenti per
vendere online e
diventate molto
più interattive e
proattive nei
confronti del
cliente finale

AAggeennttii  
ddii  vviiaaggggiioo

specializzazione:
gli agenti hanno
assunto un ruolo
quasi da broker,
diventando 
veri e propri 
travel consultant



prano e si compereranno sem-
pre di più online, direttamente
nei siti web delle compagnie o
in quelli delle grandi olta che
operano sul mercato italiano
(che, del resto, sono a loro volta
degli intermediari, anche se vir-
tuali). Ma per tutta un'altra
serie di prodotti, e per i pacchet-
ti di viaggio in particolare, il
mercato italiano resta e pare
destinato a essere, ancora per
molto, fortemente intermedia-
to. La vendita diretta cresce, ma
riguarda soprattutto voli e
hotel; I pacchetti, invece, conti-
nuano a essere venduti con
assoluta prevalenza attraverso
canali offline, e in grandissima
parte tramite il sistema agenzia-

le. Certo, si potrebbe pensare
che le cose stanno così perché la
maggior parte degli operatori

non ha ancora “saltato” il fosso,
attrezzandosi con strumenti di
vendita diretta via web.  

Ma l'esperienza dei primi che
hanno aperto anche il canale
della vendita diretta rivela come
Internet sia destinato ad affian-
care e non a sostituire la distri-
buzione agenziale. La conferma
arriva dal gruppo Alpitour, che
dalla sua posizione di leader di
mercato fra i primi ha investito
in Internet come canale non
solo di marketing e di comuni-
cazione, ma anche di commer-
cializzione diretta: «La vendita
diretta è da inquadrare nel più
generale fenomeno della multi-
canalità, che vediamo ormai
come un approccio indispensa-
bile per intercettare al meglio il
cliente - premette Massimo
Broccoli, direttore vendite (?)
Alpitour -. Lo scopo non è boi-
cottare il sistema agenziale, ma
dare al cliente finale uno stru-
mento alternativo per acquista-
re i pacchetti. E' il cliente che
sceglie e più alternative gli si
danno, maggiori possibilità di
intercettarlo abbiamo. Anche
perché la stessa tipologia di
clientela, a secondo del tipo di

prodotto o di altri fattori, oggi
può benissimo ricorrere a modi
d'acquisto diversi». Insomma,
oggi una persona può informar-
si su internet e poi rivolgersi a
una agenzia per organizzare e
prenotare un viaggio à la carte,
ma poi per viaggiare nei wee-
kend compra voli low cost e
prenota gli hotel sul web, nel
sito dove spunta un prezzo più
basso (comparando le tariffe
tramite siti come Trivago e
Skyscanner). E ancora,
comprare un “cofa-
netto weekend”
in un punto
della grande
distribuzione,
tipicamente per
regalarlo in
occasione di
compleanni o
a l t r e
cele-

brazioni.  Prodotti diversi, cana-
li diversi, stesso cliente in carne
e ossa. In questa prospettiva,
dopo Internet la prossima fron-
tiera sembra essere il mondo
delle apparecchiature “mobile”,
e in particolare gli smart pho-
nes, che stanno diffondendo
con tassi altissimi nel nostro
paese: l'era delle offerte via tele-
fonino, forse, è già dietro l'ango-
lo. In questo scenario, Internet
diventa per le agenzie un allea-
to: «Per gli agenti, rappresenta
uno strumento di informazione

e formazione importantissimo
-  sottolinea Broccoli -. Oggi
il cliente deve essere gestito
con una preparazione robu-
sta, non solo sui prodotti

che si vendono, ma prima di
tutto sulle destinazioni. 

Oggi chi compra un pac-
chetto di viaggio

spesso prima di
farlo cerca infor-
mazioni sui luo-
ghi e le struttu-
re in Internet e
p r o p r i o
Internet è un
valido sup-
porto per
colmare il
gap informa-

tivo che
rischia di sus-

sistere fra un
cliente informatis-
simo e l'agente.
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Il futuro è la vendita 
diretta?

La prossima
frontiera
per le
offerte
di viaggi?

Massimo Broccoli

“Internet è un supporto
molto valido per le adv”



Ritorno alle adv

Non per niente, Alpitour usa il
suo sistema di prenotazione
Easy Book, destinato alle agen-
zie, anche per veicolare loro una
serie di informazioni rilevanti
su prodotti e mete e i nostri siti
web sono ricchissimi di infor-
mazioni che possono essere
utili non solo ai clienti ma
anche agli agenti».
Internet, quindi, prima di tutto
come strumento di informazio-
ne: «Il gruppo Alpitour ha inve-
stito sull'online prima di tutto
per comunicare al meglio.
Internet per noi è prima di
tutto uno strumento di infor-
mazione, marketing e afferma-
zione dei nostri brand» ribadi-
sce Broccoli. Ma Alpitour è
anche uno dei pochi operatori
che oggi vendono direttamente
online, in modo trasparente.
«Certo, nel nostro sito molte
tipologie di pacchetti possono

essere acquistati anche diretta-
mente dal cliente; così come tra-
mite call center. Ma non toglia-
mo business alle agenzie: i
numeri delle vendite dirette
sono ancora marginali, anche se
in crescita. Questo canale va a
intercettare per lo più un tipo di
clientela che non è mai andata e
non andrebbe in una agenzia:
allarga il mercato. Il fatto che
non si tratti di una manovra
ostile alle adv è confermata
dalla nostra scelta di proporre
la formula “90 più 10”: si paga il
10% online con carta di credito,
per bloccare la prenotazione, e
poi si salda in agenzia. Questo è
un esempio di come il web
possa  aiutare a portare in agen-
zia le persone, non ad allonta-
narle». Certo, una volta che in
agenzia ci entrano, sta all'adv
cogliere l'occasione per trasfor-
mare quella che inizia come una

vendita mordi e fuggi in un con-
tatto valido anche per...la prossi-
ma vacanza.
Crede fermamente nella multi-
canalità e del “primato del
cliente” anche Luca Patanè,pre-
sidente UvetAmex: «L'online
crescerà, ma le vendite non
arriveranno a passare solo
da lì: il segreto è la com-
binazione fra canali e la
forza del brand. Poi è il
cliente che sceglie come
comprare cosa,
anche perché oggi
lo stesso cliente
può avere com-
portamenti di
acqu i s to
mol to
diver-
si».

Fino a qualche mese fa, almeno in astrat-
to, un disincentivo per i t.o. a introdurre
sistemi di vendita diretta online poteva
essere rappresentato dalla disciplina lega-
le del diritto di recesso. Nel Codice del
consumo (decreto legislativo 6 settem-
bre 2005, n. 206), infatti, è previsto che
in tutti i casi di vendita al fuori dei locali
commerciali o a distanza, il compratore
ha un diritto irrinunciabile a cambiare
idea, recedendo senza conseguenze dal
contratto, purché eserciti, nei modi previ-
sti dalla legge, tale diritto entro 10 giorni
dall'acquisto.  Gli operatori che vedevano
(anche) direttamente, online o tramite
call center, i loro pacchetti, dovevano
quindi tener conto della possibile reversi-
bilità dell'operazione, in caso di esercizio
del recesso, con tutte le complicazioni
del caso. 
Da qualche mese,  il quadro normativo di
riferimento è cambiato, a causa dell'en-
trata in vigore, nel giugno scorso, del
cosiddetto Codice del Turismo, che rior-
ganizza e riunisce tutte le norme dedica-
te al comparto (Decreto legislativo 23
maggio 2011, n. 79, Codice della norma-
tiva statale in tema di ordinamento e mer-
cato del turismo). Oggi, forse, in materia
di diritto di recesso dal contratto di viag-
gio, le cose sono cambiate. Ma il condi-
zionale è d'obbligo, perché il coordina-
mento fra normativa generale a tutela del
consumatore e norme speciali valide per

il settore del turismo non è chiaro. La
disposizione “Incriminata”, che viene
interpretata da esperti e associazioni
coinvolte in modo diverso, è l'articolo 32
del nuovo Codice del turismo: la norma
dice espressamente che la nuova regola-
mentazione si applica ai pacchetti turisti-
ci negoziati al di fuori dei locali commer-
ciali o a distanza, e quindi agli acquisti
online di pacchetti. E aggiunge che
«restano ferme le disposizione previste
negli articoli da 64 a 67 del decreto legi-
slativo 6 settembre 2005, n. 206, sul dirit-

to di recesso». Ma qui inizia il pasticcio.
La disposizione, infatti, continua poi
dicendo che «In tale caso il professionista
è obbligato a comunicare per iscritto
l'esclusione del diritto di recesso.
L'omessa comunicazione in merito
all'inesistenza del diritto di recesso deter-
mina l'applicabilità degli articoli 64, 65,
66 e 67 del decreto legislativo». Il nuovo
codice quindi, fa espresso riferimento alla
possibilità di escludere convenzional-
mente il diritto di recesso (dichiarazione
di inesistenza del diritto di recesso), pur-
ché lo si comunichi per iscritto all'acqui-
rente, e si presta quindi a essere interpre-
tata nel senso che tale diritto possa esse-
re escluso dal venditore, seguendo le
regole di forma richieste. Questa è l'inter-
pretazione sostenuta, fra gli altri, da
Federviaggi. Ma altri esperti del settore
continuano a pensare che prevalga il prin-
cipio generale della irrinunciabilità del
diritto di recesso, evocato dal richiamo
fatto dall'art 32 alle norme 64-67 del
Codice di Consumo. La querelle interpre-
tativa è solo agli inizi...
Ma forse la portata pratica della questio-
ne non è così rilevante come potrebbe
sembrare: «Nel nostro paese c'è un
eccesso di norme, spesso confuse. Non
abbiamo mai avuto contenziosi relativi al
diritto di recesso dei clienti» taglia corto
Luca Patanè, a capo del Gruppo Uvet
AMex. 
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NNuuoovvee  nnoorrmmee  ee  dduubbbbii  iinntteerrpprreettaattiivvii::  cchhee  ffiinnee  ffaa  iill  ddiirriittttoo  ddii
rreecceessssoo  ddaallll’’aaccqquuiissttoo  ddii  uunn  ppaacccchheettttoo  ddii  vviiaaggggiioo  oonnlliinnee??

L’articolo 32
la nuova regolamentazio-
ne si applica ai pacchetti
turistici negoziati al di
fuori dei locali commer-
ciali o a distanza, e quin-
di agli acquisti online di
pacchetti. Restano ferme
le disposizione previste
negli articoli da 64 a 67
del decreto legislativo 6
settembre 2005, n. 206,
sul diritto di recesso. In
tale caso il professionista
è obbligato a comunicare
per iscritto l'esclusione
del diritto di recesso.
L'omessa comunicazione
in merito all'inesistenza
del diritto di recesso
determina l'applicabilità
degli articoli 64, 65, 66 e
67 del decreto legislativo

Luca 
Patanè

“L’online 
crescerà, ma le

vendite
non 
passe-
ranno

solo da
lì”
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I diversi canali, quindi, possono
convivere senza “pestarsi i
piedi”, senza intralciare l’uno
l’operatività e il fatturato del-
l’altro, anzi facendo crescere i
volumi complessivi. 
Questo può accadere solamente
se si verificano alcune condizio-
ni. 
«L'elemento chiave è l'uniformi-
tà assoluta di offerte e tariffe:
nel nostro sistema, il prezzo di

un pacchetto per il cliente rima-
ne sempre lo stesso, sia che lo si
compri online sia che si segua la
via tradizionale, rivolgendosi a
una agenzia. 
«La stessa cosa accade per la
disponibilità di posti: niente
allotment riservati all'uno o
all'altro canale. Se dovessimo
praticare tariffe o condizioni
diverse, salterebbe l'equilibrio»
spiega Massimo Broccoli.

Anche la redditività, almeno
nel breve-medio periodo, del
ricorso al canale di vendita
diretta è tutto da verificare. 
A fronte del risparmio delle
commissioni agenziali, infat-
ti, ci sono i costi, spesso rile-
vanti, richiesti dall'imple-
mentazione di un sistema
efficiente di vendita online:
per vendere pacchetti online

serve un investimento inizia-
le rilevante in tecnologia, per
costruire una piattaforma
web funzionale ed efficiente. 
«E questo vale specie per un
Paese come il nostro, dove la
tecnologia “costa” agli
imprenditori molto di più di
quanto non costi agli impren-
ditori di altri paesi europei e
del mondo» fa notare

Alberto Corti. 
Pagare le commissioni agli
agenti, soprattutto se non si
hanno soldi da investire,
rischia di costare di meno...

I costi di entrata alle
vendite dirette

l'uniformità assoluta di
offerte e tariffe

disponibilità di posti: 
niente allotment riservati
all'uno o all'altro canale

Elementi
Chiave
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Così cambia Così cambia 
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Non è solo il grande pubblico dei viaggiatori a
segnare un decisivo ritorno alle agenzie di viag-
gio: anche il mondo assicurativo torna a cercare
un dialogo diretto con i professionisti, incorag-
giato da numeri in crescita e da un nuovo modo
di concepire la sicurezza, anche in vacanza.

Axa: piu’ forza al rapporto con gli
agenti di viaggio

Tra i più convinti dell’importanza di un ritorno
alle agenzie c’è Axa, che vanta una forte posizio-
ne di mercato su altri settori ma che tocca il per
la prima volta il mondo dei viaggi. Stephane
Coulot, direttore commerciale Axa Assistance,
dichiara infatti: «Axa è un marchio conosciuto in
Italia, ma forse meno che in altri Paesi. Siamo
entrati sul mercato travel quest’estate: è un terri-
torio ancora nuovo per noi e abbiamo scelto di
puntare sulla competenza dei professionisti del
settore. A differenza di molti nostri competitor,
che scelgono di lavorare in primo luogo con i
tour operator lasciando le adv in secondo piano,
noi puntiamo soprattutto sugli agenti. Sono loro
il nostro primo interlocutore, la porta d’accesso
privilegiata alla clientela migliore». Tuttavia, per
essere un buon agente non basta sedersi dietro un
bancone: «la gente è portata a tornare da chi ha
saputo guadagnarsi la sua fiducia, ovvero da quei
professionisti che da semplici agenti hanno sapu-
to trasformarsi in consulenti di viaggio, in grado
di mettere a disposizione dei clienti tutta la loro
esperienza su prodotti e destinazioni. Non
vogliamo sviluppare una rete molto estesa, voglia-
mo lavorare solo con le adv più qualificate.
Puntiamo a una rete di 2 mila, 2 mila 500 agenzie,
ma di alta qualità». Continua Coulot: «Siamo
partiti a giugno con una fase sperimentale; per
scelta abbiamo deciso di lavorare solo sulla rete
Cta (Consulenti Turistici Associati) del Veneto,
per avere un feedback preciso da una realtà non
troppo estesa. I volumi, pertanto, al momento
sono alquanto circoscritti. Il nostro vero debutto
è stato il NoFrills di Bergamo, con la presenta-
zione ufficiale della nostra nuova rete commer-
ciale». Ed è proprio questo il passo decisivo con

cui Axa intende aggredire il mercato. Spiega
Coulot: «Gli adv cercano il contatto diretto con
l’agente assicurativo. Puntano a stabilire un rap-
porto di fiducia, un contatto frequente e assoluta-
mente personale. Lo dimostra una semplice espe-
rienza: da quest’estate abbiamo messo a disposi-
zione un numero telefonico e una mail per
rispondere a tutte le domande e i dubbi degli
agenti: il centralino è stato bombardato di telefo-
nate, mentre in pochi hanno scritto alla mail, e
questo è simbolo di un’attitudine diffusa». Ma
quali sono le strategie di prodotto con Axa inten-
de muoversi per conquistare le agenzie? «Più che
sulle promesse favolose, puntiamo a mantenere
fede agli accordi presi - dichiara Coulot -
Abbiamo pubblicato una Carta degli Impegni,
molto apprezzata dal pubblico,  in cui tra l’altro
ci impegniamo a gestire i sinistri nel giro di 15
giorni di calendario dalla data di ricevimento
della denuncia. Per quanto riguarda più specifica-
tamente i prodotti, dobbiamo considerare che esi-
stono 2 mondi nelle polizze viaggi: clienti che
chiedono di essere coperti per ragioni legate alla
propria salute e clien-
ti che cercano di
tutelare l’investi-
mento-viaggio
contro ogni pos-
sibile rischio: in
poche parole,
tutela della
salute o del
patrimonio, due
realtà che a volte
entrano in conflit-
to». 

“Contrariamente ai nostri 
competitor, noi abbiamo puntato con

forza sulle agenzie di viaggio”Stephane Coulot
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Obiettivo rete agenziale Axa
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La prima richiesta, però, è trasversale,
riguarda i soggiorni, i pacchetti completi
o anche soltanto i voli. La seconda, inve-
ce, si rivolge soprattutto ai pacchetti
completi e ai soggiorni nei villaggi».
A queste richieste sono chiamati a
rispondere, in primo luogo, gli agenti di
viaggio; di conseguenza, il loro compor-
tamento rifletterà le richieste dei clienti.
«I nostri prodotti viaggio sono stati stu-
diati insieme agli adv, durante intensi
workshop in cui abbiamo voluto ascolta-
re i loro punti di vista e i loro suggeri-

menti per capire quali fossero le
reali necessità con cui dove-

vano confrontarsi ogni
giorno: possiamo dire di
aver creato insieme pro-
dotti su misura per gli

agenti.  Ad esempio, la
polizza assistenza spese

mediche HealthCare,
che prevede tetti di
copertura variabili:
molti viaggiatori,
infatti, non vogliono
spendere troppo per
l ’ a s s i c u r a z i o n e ,
soprattutto chi sce-

glie un tipo di vacan-
za relax, magari in un
villaggio; tuttavia,

non intendono rinun-
ciare alla tranquillità di

partire con una copertura
sanitaria. In questi casi non

serve un massimale di 1
milione, abbiamo dato la
possibilità agli agenti di
abbassare il tetto a 100 mila
euro». Oltre a HealthCare,

Axa conta altri 5 prodot-
ti dedicati alle

a g e n z i e :

Protezione 360, per una copertura assi-
curativa totale; Vacanza Insieme, pensata
per i gruppi; Protezione 0, la polizza per
l’annullamento del viaggio;  Protezione
Wings, per chi compra solo il biglietto
aereo; Protezione Professionisti, dedica-
ta a chi acquista il pacchetto di un tour
operator. Spiega Coulot: «Il nostro speci-
fico prodotto per professionisti permette
agli agenti di vendere la nostra assicura-
zione su un pacchetto già preparato da
un t.o. In pratica, se un t.o. ha un pac-
chetto vacanza che include un’assicura-
zione, l’agente ha facoltà di sostituire
l’assicurazione scelta dal t.o. con Axa, e
di conseguenza guadagnare sulla com-
missione e offrire al cliente un servizio
personalizzato, difficilmente riscontrabi-
le nelle polizze standard dei t.o. Siamo
gli unici ad offrire quest’opportunità».
Non solo: «Siamo i soli a considerare
l’Australia come un Paese dell’Unione
Europea, in termini assicurativi - dichia-
ra Coulot - esiste infatti un accordo tra
l’Australia e l’Italia per cui è valida una
convenzione con il servizio sanitario
nazionale: di conseguenza, non occorro-
no cifre astronomiche di copertura assi-
curativa. In questo modo si arriva a paga-
re l’assicurazione di viaggio anche 2, 2,5
volte meno rispetto alla soluzioni dei
principali competitor sulla destinazio-
ne». Una buona notizia per gli honey-
mooners, ma non solo: «E’ senz’altro
vero che da parte del pubblico c’è mag-
gior richiesta di tutele prima di partire,
ma è altrettanto vero che i professionisti
hanno cambiato attitudine. Gli agenti in
questo periodo difficile fanno fatica a
chiudere i loro bilanci; un’assicurazione
non tutela soltanto la serenità del viag-
giatore ma anche il lavoro dell’agente e i
suoi guadagni, e questo concetto si è
finalmente diffuso». La rinnovata atten-
zione al settore porterà al lancio sul mer-
cato di nuovi prodotti: «Continuiamo a
ricevere feedback dalle agenzie- continua
Coulot- informazioni preziose ci hanno
messo in condizione di creare nuove
soluzioni assicurative. A Ttg Incontri,
oltre alla rete commerciale, presentere-
mo 3 nuovi prodotti, dedicati rispettiva-
mente agli sciatori, agli studenti di lungo
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HealthCare: prevede tetti di 
copertura variabili

Protezione 360: per una copertura
assicurativa totale

Vacanza Insieme: pensata per i 
gruppi

Protezione 0: la polizza per 
l’annullamento 
del viaggio

Protezione 
Wings: per chi compra 

solo il biglietto 
aereo

Protezione 
Professionisti: dedicata a chi 

acquista il 
pacchetto di un 
tour operator

I 2 mondi
delle polizze viaggi

Prodotti per le
agenzie

“I nostri prodotti viaggio, sono stati
studiati insieme agli adv. Abbiamo

ascoltato le loro necessità”Stephane Coulot

clienti che chiedono di
essere coperti per
ragioni legate alla pro-
pria salute. Riguarda i
soggiorni, i pacchetti
completi o soltanto i
voli

clienti che cercano di
tutelare l’investimento-
viaggio contro ogni
possibile rischio: si
rivolge soprattutto ai
pacchetti completi e ai
soggiorni nei villaggi
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corso (Erasmus e non solo) e ai turisti extraeuro-
pei, con una copertura assicurativa valida in tutta
l’area Schengen. Inoltre verrà presentato il nostro
sito, completamente rinnovato anche nella grafica
e reso più semplice da utilizzare: abbiamo elimi-
nato tutte le difficoltà tecniche dell’e-commerce,
ora è molto più pratico e funzionale, con funzio-
nalità speciali: la possibilità di vedere l’estratto
conto sul sito e di effettuare la denuncia sinistri e
la registrazione direttamente online, per un futu-
ro senza carta in cui le pratiche possano essere
sbrigate in modo più semplice ed ecologico». A
Ttg, anche una sorpresa: «Lanceremo anche un
concorso per gli adv, legato in parte alla capacità
di vendita, ma con un’estrazione finale che mette-
rà sullo stesso piano agenzie piccole e grandi.  Ci
sarà 1 vincitore per regione d’Italia più due super-
premi. Un modo per celebrare il buon inizio di un
rapporto che speriamo di veder crescere costante-
mente nel tempo».

Europ Assistance: nella tecnologia il
futuro della sicurezza

«Il canale adv è sempre importante per noi -
dichiara Luisa De Grada, group product manager
Business Line Travel - nonostante abbia risentito
della crisi globale, con esiti non certo positivi.

Continuiamo però a credere nelle agenzie: sul
portale dedicato stiamo implementando nuovi
servizi che affiancano e completano il prodotto
assicurativo, puntando su una doppia formula:
pacchetto assicurativo chiuso o aperto, con la pos-
sibilità di creare soluzioni personalizzate per ogni
viaggiatore». Continua De Grada: «Le agenzie
sono l’elemento chiave per la fidelizzazione del
cliente, pertanto, è fondamentale rafforzare il
legame con loro. Per riuscirci, stiamo riorganiz-
zando la nostra rete di agenti assicurativi. Il rap-
porto migliore tra l’agente assicurativo e l’agente
di viaggio nasce da una stretta di mano piuttosto
che dal canale online». Europ Assistance non tra-
scura però l’importanza del web: «Le vendite su
internet quest’anno sono andate molto bene, ma
il profilo di chi compra online è differente dal
cliente che entra in agenzia. Oggi chi si rivolge a
un agente di viaggio cerca un consulente, non un
semplice intermediario. Lo dimostrano i nostri
dati di analisi, che premiano i prodotti personaliz-
zabili, nonostante per molto tempo gli agenti
abbiano ritenuto più efficaci i pacchetti predefini-
ti. Il contesto difficile di quest’anno, in particola-
re per una destinazione di punta come l’Egitto, ha
aiutato a sensibilizzare maggiormente i viaggiato-
ri sul tema della sicurezza in viaggio: offrire solu-
zioni modulabili e personalizzate diventa quindi
ancora più importante». Per rafforzare ulterior-
mente il rapporto con gli agenti, in occasione di
Ttg verrà rilanciato il piano di incentivazione
“Premi in Poppa”, che premia le agenzie con le
migliori performance di vendita: al raggiungimen-
to degli obiettivi di fatturato quadrimestrali,
l’agenzia accumula punti da spendere su un cata-
logo online. a fine anno è anche prevista l’estra-
zione, tra le agenzie migliori, di 15 weekend in
barca a vela. Per chi ha raggiunto l’obiettivo
annuale già nel secondo quadrimestre, sono in
palio anche 100 iPad. Non per nulla, uno dei
punti di forza di Europ Assistance è l’attenzione
alle nuove tecnologie, come ricorda Samuele
Baruch, Responsabile Unità Medica Salute:
«Siamo stati tra i primi a implementare la
Telemedicina, nel 2006, inizialmente in contesti
diversi dal travel. 

“Noi
continuiamo

a credere
nelle

agenzie di
viaggio”Luisa De Grada

“Fondamentale
rafforzare
il rapporto

con il canale
agenziale ”Luisa De Grada

Novità Axa
a TTG

Verrà presentato il
sito, completamente
rinnovato anche nella
grafica e reso più
semplice da utilizzare

Un concorso per gli
adv, legato in parte
alla capacità 
di vendita, ma con
un’estrazione finale
che metterà sullo
stesso piano agenzie
piccole e grandi
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Oggi vogliamo poter raggiungere i nostri clienti
ovunque, soprattutto negli ambienti più difficili».
In questo contesto si inserisce il progetto e-
Refuge, portato avanti in Valle d’Aosta lo scorso
agosto: obiettivo dell’operazione, la possibilità di
utilizzare la Telemedicina nei rifugi alpini.
«Grazie a collegamenti umts e satellitari la centra-
le medica operativa di Milano potrà valutare a
distanza i parametri vitali di chi richiede assisten-
za-  spiega Baruch - persino auscultare cuore e
polmoni o valutare l’aspetto fisico del malato. Ci
stiamo muovendo per ampliare l’esperimento ad
altre zone, come l’Alto Adige e le cime
dell’Appennino». Enrico Tardocchi, group pro-
duct manager Business Line Health, aggiunge: «Il
nuovo portale web, nato due anni fa, comprende
il Passaporto Sanitario. Si tratta di una cartella
contenente tutte le informazioni cliniche del viag-
giatore, che viene tradotta in varie lingue e resa
accessibile attraverso il web. Chi si reca in  viaggio
dall’altra parte del mondo può avere la tranquilli-
tà di portarsi dietro tutte le informazioni indi-
spensabili per la tutela della sua salute. La nuova
sfida, ora, è integrare il passaporto sanitario al
sistema di telemedicina e rendere entrambi dispo-
nibili dai dispositivi mobili, come gli smartphone.
Un servizio importante per i senior, ma non solo,
e in cui l’agenzia può trovare un valido alleato per
la serenità di chi viaggia».  

“Filo Diretto” con le adv

Per Filo Diretto, la parola d’ordine dei prossimi
mesi è “contatto personale” Stefano Pedrone
responsabile divisione turismo del Gruppo Filo

diretto, dichiara infatti: «Nei nostri piani c’è un
rafforzamento della vendita sulle adv, con reclu-
tamento di nuovo personale specializzato. E’
indispensabile un ampliamento della rete com-
merciale perché è sempre più netta la tendenza
dell’agente di viaggio a cercare il contatto diretto
con l’agente assicurativo. Sicuramente dobbiamo
riconoscere che la realtà dei portali internet, con
cui lavoriamo, è cresciuta molto, ma riscontria-
mo un maggior bisogno di sicurezza dei clienti
che li porta a rivolgersi proprio al canale delle
adv». Una scelta che calza a pennello con le stra-
tegie di mercato di Filo Diretto: «Il nostro è un
prodotto prettamente individuale- spiega
Pedrone- e prevediamo dei veri e propri mandati
di partnership con le adv, che hanno la possibili-
tà di proporre al cliente la soluzione più adatta
alle sue esigenze con ampi margini di guadagno:
le nostre provvigioni sono tra le più alte del mer-
cato». Un atteggiamento che premia la solidità
del marchio. 
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agenzie che lavorano
con Filo Diretto

Progetto 
e-Refuge

obiettivo dell’operazione, la
possibilità di utilizzare la
Telemedicina nei rifugi alpini.
Con i collegamenti umts e
satellitari la centrale medica
operativa di Milano potrà
valutare a distanza i parametri
vitali di chi richiede assistenza,
persino auscultare cuore e
polmoni o valutare l’aspetto
fisico del malato
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La nuova sfida “Il nuovo
portale web
comprende
anche il
Passaporto
Sanitario”Enrico
Tardocchi

“Nei nostri
piani c’è il 
rafforzamento
della vendita
sulle agenzie 
di viaggio”Stefano
Pedrone
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Continua Pedrone: «Attualmente lavoriamo con
circa mille 500 adv, ma contiamo di sviluppare
ulteriormente le potenzialità di questo segmento
di mercato, che ha ottimi margini di crescita: solo
nel periodo tra gennaio e agosto 2011 abbiamo
registrato un incremento del +87% riferito solo
alle polizze per viaggi individuali vendute dalle
agenzie. Ci siamo anche accorti che le adv aveva-
no bisogno di rafforzare i plus e i contenuti dei
prodotti». Cavallo di battaglia dell’assicurazione è
AmiEasy, la polizza personalizzabile che può sia
essere utilizzata come copertura nei viaggi “fai da
te” sia integrare garanzie non contemplate nel
pacchetto viaggi del t.o. acquistato in agenzia.
AmiEasy si presenta in diverse versioni, a secon-
da delle distinte esigenze dei viaggiatori (vacanze,
business traveller, spostamenti per studio).
L’offerta di Filo Diretto include anche Tutelami,
la polizza di rimborso spese legali in caso di con-
tenziosi con tour operator e agenzie. Ma nel futu-
ro di Filo Diretto c’è molto altro: «Abbiamo
introdotto Medical Passport, una polizza  sanita-
ria di 1 anno che comprende una cartella medica
consultabile direttamente online - spiega Pedrone
-. Dal 2002 diamo ai nostri clienti la possibilità di
avvantaggiarsi della Telemedicina, standard con

cui ormai lavoriamo abitualmente e che ci sta
regalando ottime soddisfazioni. Inoltre, stiamo
lavorando su un nuovo prodotto pensato specifi-
catamente per le agenzie che vedrà la luce nel
2012». 

Chartis dialoga con i grandi network

Secondo Massimiliano Zampieron, responsabile
Linea Infortuni di Chartis, «assistiamo a impor-
tanti cambiamenti del settore viaggi. Gli agenti
non si considerano più semplici distributori di
“pacchetti” assicurativi preconfezionati ma si
adoperano per offrire al cliente maggiori servizi;
un ruolo più difficile, a cui vogliamo venire
incontro a 360 gradi». Aggiunge Giuseppe Saulle,
responsabile Travel: «Puntiamo al consolidamen-
to, più che ai grandi numeri. Svilupperemo i rap-
porti con le agenzie con un doppio approccio: da
un lato forniremo prodotti facilmente spendibili
e in linea con le esigenze di mercato, dall’altro
lavoreremo da un punto di vista tecnologico per
facilitare il più possibile il lavoro degli agenti,
integrandoci con gli strumenti informatici di uti-
lizzo quotidiano. Parliamo naturalmente di gran-
di network, che condividono la medesima piatta-
forma informatica, in cui ci possiamo inserire
anche a livello tecnico-operativo. In questo modo
l’assicurazione diviene parte integrante della pro-
gettazione del viaggio e non, come una volta,
un’aggiunta alla fine della vendita. Ad oggi 6400
realtà agenziali si sono interfacciate con la nostra
tecnologia. Numeri che nascono da grandi accor-
di con diversi circuiti distributivi, ad esempio
G40 e Amadeus». 

“Tra gennaio ed
agosto 2011
abbiamo 
registrato un
incremento
dell’87% sulle
polizze per viaggi
individuali”
Stefano
Pedrone

“Stiamo 
lavorando ad 
un prodotto 
specifico per 
le adv che 
vedrà la luce 
nel 2012”
Stefano
Pedrone

AmiEasy la polizza personalizzabile 
che può sia essere utilizzata 
come copertura nei viaggi 
“fai da te” sia integrare 
garanzie non contemplate 
nel pacchetto viaggi del t.o. 
acquistato in agenzia
si presenta in diverse 
versioni, vacanze, business 
traveller, spostamenti 
per studio

Tutelami la polizza di rimborso spese 
legali in caso di contenziosi 
con tour operator e agenzie

Medical 
Passport una polizza  sanitaria di 1 

anno che comprende una 
cartella medica consultabile 
direttamente online

Le polizze
di Filo Diretto

“Più che
pensare ai 
sui grandi
numeri,
noi
puntiamo a
consolidare”
Giuseppe
Saulle





Assicurazioni

Sottolinea Zampieron: «Abbiamo superato la fase
di “cablaggio”, ora partiremo con la fase di attiva-
zione. Risorse dedicate saranno allocate per svi-
luppare ulteriormente i rapporti della rete adv e
costruire nel tempo un rapporto individuale con
i singoli agenti. Siamo leader nel settore a livello
mondiale e l’aver acquisito Travel Guard ci con-
sente di raggiungere i volumi necessari per venire
incontro alle esigenze di mercato». Aggiunge
Saulle: «monitoriamo attentamente l’attitudine
dei singoli viaggiatori. In questo senso, il sito
internet è l’ideale per tenere il polso del mercato.
L’online ha avuto una crescita decisiva in questo
senso. +300% in un anno». Ma, rimarca
Zampieron, «sono dati di startup, quindi la cre-
scita esponenziale in qualche modo è fuorviante.
L’esperienza dell’online ci ritorna utile nel
momento di rivolgerci agli agenti, perché il cana-
le internet è ormai l’interfaccia fondamentale per
la comunicazione e l’operatività». Zampieron
spiega anche che «in altri Paesi Europei, come il
Regno Unito, la gente ha compreso da tempo
l’importanza di una tutela prima di partire. Noi
siamo entrati sul mercato italiano quando questa
consapevolezza iniziava a farsi strada; la crescita
era prevedibile. La legislazione, che ha facilitato
la distribuzione di polizze da parte degli agenti di
viaggio, ha aiutato questa tendenza». Aggiunge
Saulle:  «Ascoltare il punto di vista degli agenti è
risultato determinante: nel 2010 abbiamo intro-
dotto la polizza biglietteria aerea; consente di
offrire al cliente che viaggia in aereo una prote-
zione completa, laddove la realtà italiana preve-
deva diversi tipi di polizze che andavano aggre-
gate insieme. I clienti vogliono un prodotto
completo con un prezzo equo». Sì alla flessibi-
lità, ma la parola d’ordine di Chartis «è sem-
plificazione, una tendenza di mercato che
continueremo a perseguire con prodotti sem-
pre più evoluti-conclude Saulle- Un altro
esempio è l’assicurazione sull’aumento del
carburante, che va a colmare il gap dei pro-
dotti assicurativi standard, oppure la polizza
contro le ceneri vulcaniche. E’ nostro compito
trovare una soluzione per tutti».

Mondial Assistance: decisivo il
cambiamento istituzionale

Antonio De Leo, direttore commerciale marke-
ting and corporate communica-
tion di Mondial Assistance,
dichiara: «Il ritorno alle agenzie
di è significativo: i clienti si sono
resi conto che la professionalità

paga. In questo pro-
cedimento è stato
decisivo il ruolo
delle istituzioni:
il Codice del
Turismo tutela
in modo signi-
ficativo il pas-
s e g g e r o .
Questo porta
ad avere una
certezza sui
s e r v i z i
acquistati e
una serie di
coperture,
non solo
p o l i z z e

sanitarie e
contro le penalità di

annullamento, ma
anche , ad esempio, con-
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Polizza
biglietteria

aerea
di Chartis

consente di offrire al
cliente che viaggia in
aereo una protezione
completa, laddove la
realtà italiana preve-
deva diversi tipi di
polizze che andavano
aggregate insieme

agenzie che lavorano
con Mondial
Assistance

“Questo ritorno alle agenzie
di viaggio è significativo”Antonio De Leo

Obiettivo crescita
entro la fine 
del 2012

crescita fatturato 
prodotti Globy
estate 2011

crescita numero 
di polizze vendute

I numeri
dell’estate



tro i danni fisici riconducibili al t.o. anche se chi
ha procurato il danno è un fornitore di servizi. Il
ruolo delle assicurazioni è diventato più determi-
nante ma anche più impegnativo». Continua De
Leo: «Attualmente lavoriamo con 6 mila e 470 adv.
Abbiamo una squadra di 14 commerciali che
seguono da vicino gli agenti e il loro numero
aumenterà: l’obiettivo è senza dubbio la copertura
totale del territorio, anche se in un’ottica di
costante controllo costi-benefici. 
A livello di crescita territoriale abbiamo riscontra-
to una crescita abbastanza omogenea, fatto salvo
una lieve flessione al sud». In generale, però, sot-
tolinea De Leo, «è evidente che sta cambiando la
cultura assicurativa degli italiani, sia tra i clienti
che tra gli agenti di viaggio. E non dipende soltan-
to dai recenti disordini di Paesi come Tunisia o
Egitto: esiste un decreto legislativo che impone ai
t.o. di rimborsare integralmente il viaggio in caso
di motivi imputabili a forza maggiore, considerati
parti del rischio d’impresa. Chi si prenota il viag-
gio da solo, su internet, non ha questo diritto. E’
stata una delle ragioni che hanno portato a muta-
re la coscienza dei viaggiatori e a indurli a ritorna-
re in agenzia. Naturalmente, la prima scelta del
t.o. è sempre cercare di riproteggere i viaggiatori,
ma gli addetti ai lavori stanno in ogni caso sco-
prendo che assicurare un cliente significa offrire
un servizio da professionisti che porterà il cliente
a ritornare in agenzia e consentirà all’agente di
non perdere provvigioni». Le prospettive per il
2012 sono strettamente legate agli andamenti del
mercato: «Ricordiamoci che nel 2011 il settore ha
subito una flessione generalizzata del 20% - rimar-
ca De Leo - Si possono prevedere altrettante fles-
sioni per l’anno a venire. Servono gamme e pro-
dotti innovativi per centrare nuovi target, sempre
in un’alta ottica di servizi. Ad esempio, con
Mondial chi necessita di cure ospedaliere viene
portato in un centro medico “attrezzato” e non
semplicemente il più vicino. Inoltre, ci impegnia-
mo nel pagamento delle spese mediche e non nel
loro rimborso. Puntiamo comunque a una cresci-
ta del 12% entro la fine del 2012». L’estate 2011 ha
visto una crescita del fatturato dell’8% per i pro-
dotti Globy e un +9% nel numero di polizze ven-
dute. 
A Ttg  verrà presentata una nuova release della
polizza Globy, con la possibilità, per le adv di
emettere un supplemento spese mediche a inte-

grazione della copertura del massimale offerto dai
t.o. nei loro pacchetti. Continua De Leo:
«Continuiamo sulla strada dell’applicazione della
formula di riconoscimento provvigionale, inaugu-
rata per la prima volta all’inizio del 2011 con
Globy Air, la polizza sul biglietto aereo low cost.
E’ l’adv a scegliere le proprie provvigioni, tramite
un semplice menù a tendina : se ad esempio l’agen-
te sceglie una provvigione del 10%, il sistema rical-
cola automaticamente il premio netto aumentan-
do l’imponibile per l’applicazione delle imposte
previste per legge. Siamo gli unici ad offrire que-
sto sistema rapido e trasparente, che ha suscitato
apprezzamenti da parte degli agenti».

Unipol-Divisione Navale

Navale Assicurazioni dal 1° luglio è ufficialmente
una Divisione del gruppo Unipol. 
Andrea Bruni, responsabile settore turismo, nota
un ritorno del alle agenzie di viaggio. «Me lo sono
sempre augurato conoscendo l’alta professionalità
presente nel settore - commenta - Ho sempre rite-
nuto che il turista italiano abbia necessità di un
rapporto umano con persone competenti e pro-
fessionali che lo sappiano consigliare e guidare
nella scelta di una vacanza». Peccato che quest’at-
teggiamento abbia implicato per lungo tempo
anche una generalizzata diffidenza verso il mondo
assicurativo. «Credo che la scarsa attenzione dei
viaggiatori verso un tema importante quale la
sicurezza sia imputabile a più fattori:  ritengo che
il viaggiatore applichi, forse per pigrizia, una sem-
plicemente equazione:  “se mi viene proposto è
sicuro”. 
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Nuova release 
polizza Globy

possibilità, per le adv di emette-
re un supplemento spese medi-
che a integrazione della coper-
tura del massimale offerto dai
t.o. nei loro pacchetti

“Mi sono
sempre
augurato che
le agenzie
riprendessero
un ruolo
centrale nel
sistema”Andrea Bruni



Assicurazioni

Dunque, perché parlare di assicurazione? E’ qui
che entra in gioco la professionalità dell’agente di
viaggio, che dovrà proporre tutte le soluzioni
possibili a far sì che la vacanza desiderata sia
acquistata consapevolmente e conosciuta anche
per gli aspetti che a un primo impatto potrebbe-
ro far apparire il viaggio meno appetibile, ma che
sono probabilmente  i più  intriganti: chi viaggia
lo fa anche per conoscere nuove realtà con conse-
guente crescita personale  e , anche se non lo
richiede esplicitamente,  desidera essere  informa-
to, consigliato e guidato». Affinché sia possibile,
occorrono strumenti adeguati: «Il mercato dei
viaggi ha decisamente virato verso prodotti meno
schematizzati e più flessibili, e questo vale anche
da un punto di vista assicurativo. Da qui la neces-
sità di costanti aggiornamenti e di una sempre
maggiore professionalità». L’assicurazione può
certamente fornire prodotti diversificati e adatti a
tutte le esigenze, ma sta poi all’agente di viaggio
studiarli e capire qual è la soluzione più adatta al
cliente che di volta in volta si trova davanti. Per
Bruni, tuttavia, il contesto non è certo incorag-
giante:  «Non credo che il nuovo codice del turi-
smo stimoli, nel settore, la crescita e la voglia di
una maggiore professionalità. A mio parere ha
ridotto la protezione di cui godeva il turista e che
derivava dal Codice del Consumo. Inoltre, ha
aperto le porte a soggetti che possono operare
senza licenze; se l’obiettivo di creare concorrenza
a vantaggio dell’utenza è condivisibile, dall’altro
espone l’intero settore al rischio di operare accan-
to a gente priva della necessaria preparazione ad
affrontare un mercato tutt’altro che semplice,
specie in un momento delicato come quello che
stiamo vivendo». Continua Bruni: «Come compa-
gnia  assicuratrice abbiamo acquisito  una forte
specializzazione nella costruzione di prodotti
assicurativi rivolti alle Agenzie di Viaggio e ai
Tour Operator nella convinzione che fornire otti-
mi contratti  forniti ai professionisti del settore
significhi forte protezione anche per il viaggiato-
re. Inoltre siamo l’unica compagnia è presente sul
mercato con un prodotto assicurativo, denomina-
to Rischio Zero, che protegge  l’operatore turisti-
co e i viaggiatori in caso eventi fortuiti e casi di
forza maggiore quali, a titolo esemplificativo,

eventi atmosferici di grandi proporzioni (cicloni,
inondazioni, terremoti, ecc.), eventi sociopolitici
(scioperi, atti terroristici, guerre, colpi di stato,
ecc.) che impediscano il regolare svolgimento dei
servizi turistici. Una soluzione per proteggere
l’operatore e i viaggiatori dando diritto a ricevere
alcune indennità o all’organizzazione di servizi
turistici alternativi che permettano la prosecuzio-
ne del viaggio». 

Erv punta sulla piattaforma online
per gli agenti

Anche Renato Zotti, rappresentante generale per
l’Italia di Erv, constata un ritorno verso le agen-
zie di viaggio. «E’ una tendenza in atto, le agenzie
continuano a darci soddisfazioni nonostante la
flessione che il mercato del turismo sta registran-
do a causa della congiuntura non favorevole. Per
questo abbiamo deciso di sviluppare ex novo una
piattaforma web-based dedicata esclusivamente al
trade. 
Si tratta di uno strumento studiato ad hoc, attra-
verso il quale potremo ampliare e migliorare la
nostra offerta alle agenzie, in un’ottica che defini-
rei “trade oriented”: prodotti semplici e facili da
spiegare al cliente finale, associati ad un sistema
gestionale che consentirà ad ogni agenzia di
monitorare il fatturato realizzato e, soprattutto,
di definire la propria politica commerciale nella
vendita di questi prodotti». 
Le esigenze della clientela sono però cambiate
rispetto al passato: «Il cliente che si reca in agen-
zia è più consapevole dei rischi e delle incognite
associate al viaggio. Chiede e si aspetta una con-
sulenza specializzata ed è generalmente incline
all’acquisto dell’assicurazione. Sempre di più,
inoltre, cerca soluzioni di viaggio personalizzate,
oppure pacchetti speciali, prenotabili all’ultimo
momento. In questo contesto, Erv Italia ha fatto
e farà la sua parte, con l’offerta di prodotti assicu-
rativi adatti ad ogni esigenza, acquistabili fino al

giorno prima della par-
tenza. Puntiamo molto

anche sulla chiarezza
e sulla semplicità
espositiva delle
polizze, per offrire
agli agenti informa-

zioni complete e
argomenti a suppor-

to della vendita». Ma
il cambiamento riguar-

da anche il modo
di concepire la
sicurezza da
parte dei viag-
g i a t o r i :
«Ormai è sdo-
ganato il con-
cetto che su
determinate
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Rischio Zero protegge  l’operatore turistico 
e i viaggiatori in caso eventi 
fortuiti e casi di forza maggiore 
quali, per esempio, eventi 
atmosferici di grandi proporzioni 
(cicloni, inondazioni, terremoti), 
eventi sociopolitici (scioperi, 
atti terroristici, guerre, colpi 
di stato, ecc.) che impediscano 
il regolare svolgimento dei servizi 
turistici

Polizza “unica”

“Il mercato 
dei viaggi ha
virato verso 
prodotti meno 
schematizzati
e più flessibili,
questo vale
anche per gli
assicurativi”
Andrea Bruni

“Nonostante 
la flessione 

generale del
mercato 

le agenzie 
continuano 

a darci 
soddisfazioni”
Renato Zotti

Renato Zotti



destinazioni, come gli Stati Uniti, è imprescindibi-
le avere una polizza viaggi; in altri Stati è addirit-
tura obbligatoria. Parallelamente, cresce il nume-
ro di clienti che richiedono una polizza annulla-
mento. Certo è che nonostante il trend di crescita
del cliente consapevole, ci sono ancora molte per-
sone che hanno la necessità di essere sensibilizza-
te sul tema ed accompagnate nella scelta.
Crediamo che questo dipenda in gran parte da
una mancata percezione dei rischi, tipica di paesi
caratterizzati da un welfare molto forte come il
nostro: alcuni clienti, ad esempio, non sanno che
l’assistenza sanitaria non è garantita in tutti i
paesi. E’ necessario da un lato lavorare sul prodot-
to, che deve essere semplice da capire e affidabile,
dall’altro sensibilizzare il consumatore: noi lo fac-
ciamo attraverso le agenzie, alle quali forniamo
argomentazioni a sostegno della vendita, ma
anche attraverso tutte le nostre iniziative di comu-
nicazione diretta». 
Continua Zotti: «Al momento la nostra priorità è
legata al lancio della piattaforma trade, nella quale
inseriremo anche contenuti di carattere redazio-
nale sulla sicurezza, dedicati agli agenti. In futuro
non escludiamo di organizzare eventi sul tema
della sensibilizzazione o corsi di formazione onli-
ne, per condividere con le agenzie l’enorme patri-
monio di case histories che deriva dalla nostra
appartenenza al gruppo Erv uno dei principali

player nell’offerta di soluzioni assicurative legate
ai viaggi e alla mobilità, nonché la compagnia che
ha inventato le assicurazioni viaggi, più di cento
anni fa». 
La piattaforma telematica riservata al trade è uno
dei progetti più importanti per il gruppo:
«Abbiamo investito molte risorse in questo pro-
getto, al quale teniamo particolarmente. La piat-
taforma sarà online entro la fine dell’anno e a
breve inizieremo l’attività di recruiting delle
agenzie. Per quanto concerne il prodotto, abbia-
mo predisposto alcuni pacchetti assicurativi stan-
dard, semplici da spiegare e da vendere, affianca-
ti da prodotti più flessibili, che offriranno la pos-
sibilità al banconista di adattare la polizza alle
esigenze del cliente in termini di spesa e di coper-
ture. Implementeremo anche alcuni strumenti
tecnici che ci consentiranno di avviare delle atti-
vità in co-marketing con i singoli punti vendita.
Un sistema gestionale permetterà ad ogni agenzia
di definire la propria politica commerciale, moni-
torando al contempo l’andamento delle vendite.
A questo proposito, mi preme sottolineare che,
grazie ad una struttura organizzativa molto snel-
la, saremo in grado di riconoscere commissioni
interessanti alle agenzie: una nuova e importante
fonte di ricavi, in un momento in cui i servizi e
prodotti ancillari ai pacchetti assumono un ruolo
sempre più rilevante».
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“Il nostro 
gruppo 
punta 
molto anche 
sulla chiarezza 
e sulla semplicità
espositiva
delle polizze”
Renato Zotti
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L’evoluzione
della distribuzione

aggregata

La distribuzione è uno
dei grandi nodi da scio-
gliere nell’industria turi-
stica italiana, dove dal
1998 ad oggi, anno di libe-
ralizzazione delle licenze,
si sono succeduti eventi e
piccoli terremoti, innova-
zioni ed idee che hanno
cambiato la faccia del set-
tore in maniera tangibile
e non è un caso se ad oggi
solo il 20% del “transato”
sui circa 25 milioni di ita-
liani che si muovono ogni
anno, (con pacchetti di
viaggio) passi per le agen-
zie. Undici (e oltre) mila
agenzie attualmente pre-
senti sul territorio rap-
presentano la +massima
frammentazione possibi-
le del settore distributivo,
interfaccia fra una parte
dei consumatori finali e il
sistema dei grossisti (i
tour operator, le compa-
gnie aeree, i corrispon-
denti, le catene alberghie-

re, i fornitori di servizi in
generale… ).
Per troppo tempo si è
parlato della nobilitazio-
ne del settore distributivo
fino ai primi pallidi tenta-
tivi di organizzare una
“grande distribuzione”
del turismo,da  Buon
viaggio network a tutti gli
altri, fino a giungere al
ragguardevole (ed eccessi-
vo aggiungiamo noi)
numero di 108 aggrega-
zioni, che si stima raccol-
gano circa il 70% delle adv
esistenti sul mercato.
Nessuna di esse, però, ha
mai superato i duemila
aderenti, anche se qualche
tentativo di farlo c’è stato;
ha, diversamente, cozzato
contro un muro, chi
avrebbe voluto provare,
contro la logica delle pic-
cole realtà imprenditoria-
li che nulla sacrificano
per crescere, soprattutto
le “poltrone”.

di MMaassssiimmoo  TTeerrrraacciinnaa



Network

Oggi qualcosa sta però succe-
dendo sul mercato, con un
importante passo che ha fatto
Costa Crociere: il rilevare il 50%
di una grossa rete, Welcome
Travel network, appartenente
ad Alpitour, al fine di dotarsi di
una struttura distributiva pro-
pria. E sulla falsariga di questa
operazione non è un segreto che
MSC, l’altro monopolista di
fatto, gigante crocieristico, stia
aspettando la valutazione di Blu
holding per acquisire un net-
work distributivo a prezzi di
realizzo (infatti il 12 agosto la
“Blu holding” dovrebbe essere
stata messa in liquidazione).
E’ evidente che con questa
mossa si aprono scenari nuovi:
un to che vende il proprio pro-
dotto attraverso una capillare
rete di agenzie che hanno la
capacità di dirigere le vendite,
un presidio importante e strate-
gico sul mercato, un nuovo
modo di commercializzare otti-
mizzando le forze, un prodotto
(le crociere) che si può permet-
tere questa “spesa” (o forse
meglio dire investimento) per-
ché prosegue imperterrito a cre-
scere per numeri e volumi.
Abbiamo provato, chiacchieran-
do con alcuni attori del merca-
to, a fare un quadro, senza pre-
tese di essere oracoli, di come si
evolverà o dovrebbe farlo il set-
tore distributivo, secondo diver-
si angoli di visuale e cosa si vor-
rebbe da diverse parti. A voi le
conclusioni….

EVOLUZIONE

Sorge spontanea la domanda:
come si evolverà il mercato alla
luce dell’operazione
Alpitour/Costa, forse la prima
di una lunga serie?
Marco Peci, direttore commer-
ciale di Quality group, vede
interessante lo scenario anche
perché l’integrazione
Alpitour/Costa potrebbe essere,
ed è, l’unica in grado di offrire
un prodotto a 360 gradi ed il
peso necessario a rendere quasi
autosufficiente una rete distri-
butiva.
Pierpaolo Ciccolini, direttore
commerciale di Idee per
Viaggiare vede questo uno svi-
luppo interessante per dare una
sferzata al mercato che spesso
tende a involversi rifiutando le
novità e vedendole solo come
un ostacolo, piuttosto che una

opportunità, che invece altri,
come dimostrano Costa e forse
Msc, sfruttano.
Resta sulle proprie posizioni,
con curiosità, Eden viaggi che
per bocca di Angelo E.Cartelli,
direttore marketing, così com-
menta: «Osserviamo  con inte-
resse tutte le operazioni di

fusione del nostro settore, ma
in prima persona non ci interes-
sa né sentiamo l'esigenza di
costruire una nostra rete distri-
butiva. Ci fidiamo della nostra
consolidata partnership con le
agenzie. Per il futuro vedremo
quali potranno essere gli svilup-
pi e se queste operazioni pro-
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Parlano gli operatori

Italiani 
in vacanza
ogni anno
con pacchetti
di viaggio

25 mln

Transato che 
passa per le 
adv

20%

Network 
di agenzie
il 70% delle adv
esistenti 
sul mercato

108 

“Per avere un
peso sul mercato
bisogna avere
almeno 3 mila
adv”Agatino Falco

“Nessuna 
esigenza di
costruire una
nostra rete di
agenzie”Angelo Cartelli

Il passo di
Costa Crociere

Ha rilevato il 50% di una
grossa rete, Welcome
Travel network, 
appartenente ad Alpitour,
al fine di dotarsi di una 
struttura distributiva 
propria

L’idea di
Msc
L’idea di Msc, o almeno
quello che si dice nel mer-
cato, è che è in tenziona-
ta ad acquisire Blu
Holding e Cisalpina



durranno risultati positivi». 
Agatino Falco, direttore com-
merciale di ONE! Travel net-
work propone una considera-
zione “pratica”: «Con ottocento
agenzie non si crea una rete
distributiva, per avere un peso
sul mercato ne servono almeno
3 mila, ancorchè sufficienti, per
cui non credo né che sia o che
possa rappresentare un proble-
ma per il mercato e il suo attua-
le assetto».
Da Veratour, Luigi Martini,
direttore vendite osserva l’im-
portanza della distribuzione via
adv: «E’ un’opportunità impor-
tante che propone nuovi scenari
a cui siamo fortemente interes-
sati, l’evoluzione della distribu-
zione è per noi fondamentale
considerando il nostro unico
canale distributivo quello delle
adv»..
Critico Corrado Lupo, fondato-
re di Nuove Vacanze:

«Riteniamo che tutto questo fer-
mento derivante da questa
mossa strategica non sia giustifi-
cato, abbiamo già visto in passa-
to operazioni di questo tipo che
fino ad oggi non hanno prodot-
to effetti rivoluzionari sul mer-
cato». Gli fa eco Luca Caraffini,
amministratore delegato di
Bravo Net asseverando il con-
cetto di filiera: «L’entrata con-
vinta di Costa Crociere nella
distribuzione e voci che danno
Msc in direzione Bluvacanze,
dimostrano una tendenza sicu-
ramente dei croceristi, ma non
solo, di entrare in una relazione
nuova e diversa con i network.
Probabilmente hanno capito le
sinergie che possono ottenere
da una rete distributiva rispetto
ad un'altra. Direi che in questo
momento il sistema di filiera sta
per affermarsi in maniera molto
più convinta rispetto al passa-
to».
Lapidario Franco Gattinoni nel
classificare la mossa: «Ritengo
sia il primo passo verso la ricer-
ca di un controllo sulla distribu-
zione».
Ma, aggiungiamo noi, potrebbe
non bastare soprattutto alla
luce delle evoluzioni costanti
delle situazioni in cui operare. 
Il punto successivo su cui foca-
lizzare l’attenzione, è la capaci-
tà della distribuzione di adattar-
si al mercato dei network. Passi,
azioni, strategie per restare
competitivi e non fungere solo
da aggregazioni a volte, fini a sé
stesse.
Peci spiega: «Secondo me
dovrebbero essere fatte scelte
sempre più precise e coscienti di
prodotto. Sarebbe molto impor-
tante che la rete vendita cono-
scesse in maniera approfondita
l’operatività ed i prodotti dei
partner per gestire al meglio
l’offerta al consumatore.
Troppo spesso ci si concentra
solo sugli sconti e le offerte
riservate in ambiti in cui il con-
sumatore è sensibile». 
E’ opinione comune questa,
come conferma Cartelli:
«Premesso che non sta a noi
suggerire quali mosse adottare,
è certo che le reti oggi hanno il
dovere di mettere gli affiliati in
condizione di fare business, con
strumenti più sofisticati.
Tecnologia e formazione sono
le chiavi di sviluppo della distri-
buzione, che deve rivedere il
modello di business, allonta-
nandosi dalla logica dei meri
ricavi che vede protagonista la

sola leva del prezzo».
Rincara Falco: «Le azioni da
intraprendere? L’assistenza,
condivisa e voluta, di tutte le
attività pre e post-vendita. Le
adv devono concentrarsi sul
prodotto, sulla formazione e
sulla vendita, presidiando il ter-
ritorio ed essendo propositive
sul web, con l’assistenza del
potere contrattuale e visibile del
network». 
Martini focalizza il tema sul
core business di ognuna delle
parti: «Siamo tour operator,
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“Ci interessa
l’evoluzione visto
che gli adv sono 
il nostro canale
distributivo”Luigi Martini

“Tutto questo
fermento intorno
a Costa-Welcome
non è
giustificato”Corrado Lupo

“I crocieristi
hanno capito le
sinergie che si
possono creare
con un
network”Luca Caraffini

“L'interesse
dei grandi t.o.
verso i 
network è il
primo passo
verso la 
ricerca di un
controllo sulla 
distribuzione

”Franco Gattinoni
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dobbiamo promuovere e vende-
re i prodotti che devono essere
sempre più all’altezza della
richiesta di un consumatore
ogni giorno più esigente. Ogni
opportunità che agevola questo
processo è benvenuta, diversa-
mente crea solo un allungamen-
to della filiera con aggravi e
appesantimenti».
Per Gattinoni la soluzione è la
trasformazioni in centrali di ser-
vizi in grado di mettere a dispo-
sizione delle agenzie prodotti in
modo nuovo e dinamico, men-
tre per Lupo la direzione da
seguire dovrà essere quella del-
l’attenzione maniacale ai servi-
zi, della trasversalità di eroga-
zione degli stessi, dell’innova-
zione tecnologica.
Aggiunge Caraffini: «Il network
e l’agenzia devono fare dei passi
insieme ed in maniera congiun-
ta. Il marchio, del network, che
solo esso può con le attività di
marketing o informatiche valo-
rizzare al meglio, deve essere
qualcosa che l’agenzia impari a
sfruttare molto di più».
Ogni giorno l’adv è fiaccata
come entità di intermediazione.
In cosa il network può davvero
assistere il singolo aderente?
Questa domanda in uno scena-
rio che si deve adattare ed evol-
vere per combattere la concor-
renza e le situazioni è necessa-
ria.

«Per quel che ci riguarda vedia-
mo i rapporti con i network
interessanti - commenta
Ciccolini – nella condivisione di
prodotti. I nostri rapporti con il
mondo agenziale, credo siano
atipici, basati sulla fidelizzazio-
ne e sul gradimento di prodotti
che proponiamo con continuità
e attenzione, cosa che piace al
nostro target di clientela inter-
mediata dalle adv. In cambio
siamo disposti a fornire forma-
zione e attenzione per noi
imprescindibili».
«Il network assiste bene l’agen-
zia nella gestione della filiera
tradizionale – così pensa Marco
Peci - il mercato più evoluto,
che non è necessariamente can-
didato a gestire la maggior parte
dei consumi, necessita di libertà
e microstrutture che sono in
contraddizione con il giganti-
smo cui i network sono indiriz-
zati». Angelo E.Cartelli è preci-
so su cosa pensa dovrebbero
fare i network, in qualità di
“una delle risposte alle richieste
del mercato” «I network
dovrebbero fornire alle agenzie
sì servizi, ma soprattutto una
linea strategica che le supporti
nella ricerca di clienti e nella
loro fidelizzazione. Deve essere
presente la consapevolezza che
è possibile sopravvivere se si
conquista il cliente finale, con

una strategia incentrata sul pro-
dotto e sempre più azioni rivol-
te al consumatore e al suo biso-
gno di essere ascoltato e accom-
pagnato nella delicata scelta
delle proprie vacanze». Anche
su questo tema laconico, ma fic-
cante Franco Gattinoni: «Il net-
work può davvero assistere l’adv
aderente, ma a due condizioni:
a) ci deve essere un progetto
chiuso e condiviso; b) va perse-
guito da tutti, nell’interesse di
tutti».
Concetti condivisi anche da
Corrado Lupo: «Il network deve
perseguire la via dell’innalza-
mento del livello qualitativo
degli adv: formazione e stru-
menti tecnologici i mezzi per
giungere a questo obiettivo».
Luca Caraffini approfondisce i
concetti: «Ci sono realtà poco
dinamiche e poco attente agli
sviluppi del settore. Non solo
saranno destinate ad essere
assorbite o a chiudere, ma lo
stesso affiliato faticherà a reagi-
re ad un mercato sempre più
competitivo e complesso»

a) ci deve essere un progetto chiuso 
e condiviso; 

b) va perseguito da tutti, nell’interesse 
di tutti

La giusta assistenza
a due condizioni

“Il network
assiste bene
l’agenzia 
di viaggio”Marco Peci

“Il rapporto con
i network è 
interessante nella
condivisione dei
prodotti”Pierpaolo Ciccolini

Mistral
Il Diamante
Patagonia World
Brasil World
Australia World
America World
Europa World

Il Quality
Group

“Ci sono 
realtà poco 
dinamiche e
poco attente 
al settore”Luca Caraffini

“Obiettivo:
innalzamento
qualitativo degli
agenti”Corrado Lupo



I Quaderni di Travel - Ottobre 2011

Network
i Quotidiano

www . t r a v e l q u o t i d i a n o . c om

44 I Quaderni di Travel - Ottobre 2011

COMUNICAZIONE

La comunicazione interna è un
altro punto dolente. Una buona
gestione operativa ed organizza-
tiva che si concentri sulle inizia-
tive utili e ne misuri le reali per-
formance costantemente
lasciando alle spalle operazioni
di “maniera” è la proposta di
Peci, cui fa eco Lupo con una
interessante visione.
«Dobbiamo dotarci di strumen-
ti di comunicazione più efficaci.
Noi ne stiamo utilizzando e
sperimentando di innovativi,
associati a modelli distributivi
più rispondenti ai clienti di ulti-
ma generazione». Caraffini
punta il dito sulla messe di
informazioni. «Diciamolo: forse
un network riversa al proprio
affiliato troppe notizie, aggior-
namenti, promozioni.
Sicuramente il sistema intranet
è fondamentale per ottimizzare
il tutto».
E le sinergie? Le operazioni
congiunte, esclusive, dedicate,

garantite da ambo le parti?
«Siamo pronti da tempo a per-
sonalizzare il prodotto e a con-
durre operazioni congiunte con
le adv da sempre nostre partner
insostituibili - spiega Cartelli - I
programmi di incentivazione,
iniziative e azioni mirate, così

come la varietà di servizi offerti
e messi a disposizione, sono
solo esempi di un ascolto attivo
che Eden Viaggi ha adottato nei
confronti della rete distributiva,
che non può pensare di ottenere
risultati di lungo termine con la
sola e precaria leva del prezzo».
Però «La garanzia della vendita
non c’è l’ha nessuno - aggiunge
Peci - ed è questo il problema
che costringe spesso ad allargare
le iniziative a vari soggetti». E
Martini precisa «Ci sono dei
rischi che ha solo il to. Magari
in futuro si potranno fare ope-
razioni dedicate con rischi con-
divisi».
Caraffini rilancia: «Il sistema di
filiera che si sta delineando met-
terà molto più ordine. Network
e agenzie devono responsabiliz-
zarsi maggiormente, ma con
tutto il prodotto che c’e’ sul
mercato é una buona idea il
vuoto/pieno come idea classica?
Io ritengo sia molto più produt-
tivo, economico e gestionale, un
prodotto nuovo fatto su misu-
ra».

“Il network riversa
sull’adv troppe 
informazioni”Luca Caraffini

Una buona gestione
operativa 
ed organizzativa 
che si concentri 
sulle iniziative utili 
e ne misuri le reali 
performance 
in modo costante 
lasciando alle spalle
operazioni 
di “maniera”

Comunicazione
interna



Paesi da mille e una notte 25 ottobre 2011 ROMA
26 ottobre 2011 MILANO

Caraibi Messico America latina 22 novembre 2011 ROMA
23 novembre 2011 MILANO
24 novembre 2011 TORINO

Mare d’inverno - Viaggi di nozze 1 dicembre 2011 VERONA
2 dicembre 2011 BOLOGNA
NAPOLI data da definire
ROMA data da definire

TRAVEL OPEN DAY 25 gennaio 2012 MILANO
26 gennaio 2012 TORINO
2 febbraio 2012 ROMA
3 febbraio 2012 BOLOGNA
9 febbraio 2012 NAPOLI

Traghetti - Mondo mare MARZO 2012

Usa, Canada e Hawaii MARZO 2012

Villaggi vacanze - Mondo mare APRILE 2012

Viaggi alternativi - No limits APRILE-MAGGIO 2012
Natura - Incentives - Ecosostenibile

Viaggi di gruppo MAGGIO 2012

Sono possibili variazioni di date

Egitto, Mar Rosso, Marocco, Emirati, Tunisia, 
Giordania, Oman, Siria, etc.

CALENDARIO
ROADSHOW

Travel Quotidiano 

Per informazioni e prenotazioni OPERATORI: E-mail: eventi@travelquotidiano.com - AGENTI: E-mail: marina@travelquotidiano.com

Tel:   06.70476418 - Fax: 06.77200983

La nuova formula 
per il tuo business
Gli operatori in tour 
incontrano le adv
Scopri le nuove 
proposte 2012
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Angelo Cartelli rimarca che
«Eden Viaggi crede fortemente
nell’importanza della formazio-
ne continua e costante rivolta
alle agenzie e alle loro esigenze.
Formazione, strumenti di ven-
dita efficaci e reale concentra-
zione sugli obiettivi sono i
dispositivi che dovrebbero rego-
lare le vendite. Noi da anni lavo-
riamo e collaboriamo con le adv
affinché si generi un modello
distributivo vincente e gli agenti
possano trasformarsi da inter-
mediari a reali consulenti di
viaggio». Per Martini concetti
chiari: «Condividere le strategie
e centrare gli obiettivi».
Caraffini riassume dalle due
parti il concetto finale: «Un to
dovrebbe chiedere al network di
spingere le vendite, quel prodot-
to, in particolare chiedersi se ne
sia capace senza se e senza ma.
Questo vorrebbe poter chiedere
e ricevere come risposta affer-
mativa un to. Viceversa un net-
work ad un to dovrebbe chiede-
re un prodotto, competitivo, in
esclusiva, con una buona margi-

nalità o in alternativa, dai a me
il prodotto un mese prima che
agli altri?».
Eliseo Capretti, di Oceani viag-
gi, agente di viaggio e associato
ad Amavet, sintetizza un consi-
glio per il futuro su cui ci sentia-
mo di darci appuntamento ad
una prossima inchiesta: «I net-
work, a mio avviso, dovranno
indirizzarsi sulla localizzazione
di area con specifico riferimen-
to a un porto o aeroporto e
internazionalizzazione, per
andare incontro al futuro del
turismo».
La chiusura a Luigi Martini,
Veratour: «Abbiamo di fronte
una situazione di mercato diffi-
cile alla quale tutti dobbiamo
guardare come ad una grande
opportunità di sviluppo: è
l’unione che fa la forza, si sa. Per
noi che basiamo la nostra cresci-
ta sul risultato di vendita esclu-
sivamente attraverso le agenzie
di viaggio tutto quanto concor-
re concretamente a questo
obiettivo è benvenuto. Per il
resto, … astenersi perditempo…!»

Per Gattinoni la verità è che
non esiste oggi la garanzia di un
prezzo finale certo e quindi si è
alla perenne ricerca del prezzo
migliore da parte di tutti.
Risultato: sfiducia da parte del
consumatore che per questo si
muove da una agenzia all’altra
avendo così sovrapposizioni,
lavoro inutile per tutti.
E quindi? 
«Incentivare le vendite delle
agenzie con premi di produzio-
ne effettivi, dimostrando l’effet-
tivo valore aggiunto del net-
work, in moneta sonante - spie-
ga Falco - 
Purtroppo il to, ha bisogno di
6/7 mila  adv per mantenere gli
impegni presi con i fornitori.
Nessun network è di tale porta-
ta, e quindi nessuno può garan-
tire le vendite. 
Anche se uno “zoccolo duro”lo
si può ottenere». 
Marco Peci esorta la rete vendi-
ta a concentrarsi davvero sugli
operatori contrattualizzati per
le vendite, per evitare sprechi e
dispersioni di energie e sinergie.

“I network
dovranno
localizzarsi per
aree”Eliseo Capretti



La talassoterapia ha
avuto, nell'ultimo secolo,
uno sviluppo crescente
venendo applicata
all’estetica in una vasta
gamma di trattamenti
che oltre all’acqua del
mare utilizza anche le
alghe, la sabbia marina e
altre sostanze da qui
estratte, sia per scopi
terapeutici che rivitaliz-
zanti.
I centri di talassoterapia
degli Hotels e Resorts
Delphina hanno in più la
grande fortuna di sorgere
in un contesto naturali-
stico invidiabile: paesaggi

incantevoli, mare color
smeraldo, ruscelli dalle
acque purissime, aria
salubre. 
Oltre alla spettacolarità
delle location, il fatto che
si affaccino direttamente
su tratti di mare presso-
ché incontaminati come
il Golfo dell’Asinara, le
Bocche di Bonifacio e
l’Arcipelago di La Mad-
dalena è un’ulteriore
garanzia. È da qui che i
Centri Delphina preleva-
no l’acqua per le piscine
e per i trattamenti rispet-
tando severi protocolli
internazionali che ne

garantiscono professio-
nalità e sicurezza. 
L’acqua di mare, infatti,
filtrata ed in continuo
ricircolo, viene riscaldata
a differenti temperature
favorendo l’osmosi grazie
all’assorbimento di mine-
rali (magnesio, potassio,
iodio..).
Ogni centro di Thalasso
e SPA Delphina ha una
sua particolare vocazio-
ne, una specificità di trat-
tamenti e la capacità di
risvegliare l’anima e il
corpo in modi differenti.
A loro disposizione una
vasta gamma di tratta-

menti tra cui: 

- Circuito Thalasso 
e Benessere

- Bagno 
idromassaggio

- La doccia a getto
- L’impacco d’alghe
- La psammoterapia 

o sabbiatura 
- La vasca Siestè

Esistono poi dei tratta-
menti specifici per le
donne in dolce attesa o
per le coppie come il
trattamento Dolce Attesa
o il “Trattamento Felicità
per due in Sardegna”.

Il benessere
secondo Delphina

• Tre piscine multifunzione all’aperto con acqua marina 
riscaldata e con getti di diversa intensità, per un 
percorso Thalasso personalizzato (una jacuzzi, una 
piscina relax con massaggio cervicale e batterie di 
idrogetti sottomarini e una piscina “fredda” per la 
tonificazione muscolare con cascate di acqua marina)

• Dieci cabine per trattamenti di talassoterapia (doccia a 
getto, doccia sotto affusione, vasca idromassaggio, 
etc), per massaggi (a terra e sul lettino) e trattamenti 
di bellezza

• Gazebo di fronte al mare per massaggi all’aperto
• Bagno turco
• Zona relax di fronte al mare fornita di tisaneria 
• Spogliatoi donne e spogliatoi uomini 
• Ricevimento dedicato 
• Ricevimento biancheria 

• Quattro piscine esterne multifunzione di acqua marina 
riscaldata a diverse temperature per il Circuito Thalasso 
(dai 32/34 gradi della piscina utilizzata per il massaggio 
aquatico watsu alla piscina più fredda per  le attività 
collettive - o personalizzate – nuoto controcorrente 
e aquagym) 

• Tredici cabine per trattamenti di talassoterapia (doccia 
a getto, doccia sotto affusione, vasche idromassaggio, etc), 
per massaggi (a terra e sul lettino) e trattamenti di bellezza

• Bagno turco, sauna e docce emozionali con cromo 
e aromaterapia  

• Zona relax fornita di tisaneria 
• Sala cardio fitness attrezzata con macchinari technogym 
• Spogliatoi donne e spogliatoi uomini 
• Ricevimento dedicato e ufficio/stanza del medico 

• Quattro piscine multifunzione con acqua di mare riscaldata 
a diverse temperature (una  fornita di Jacuzzi, massaggi 
cervicali, plaques à bulles, cascate e altre batterie di getti 
sottomarini, una piscina per attività in acqua - nuoto contro 
corrente e aquagym – una seconda Jacuzzi e una piscina 
“caraibica” con  idrogetti e cascate emozionali)

• sedici cabine per trattamenti thalasso, per massaggi 
e per trattamenti di bellezza 

• Due saune (una per le donne e una per gli uomini)
• Un hammam con vista sulla baia della Marinedda
• Sala relax fornita di angolo tirsaneria 
• Sala cardio fitness attrezzata con macchinari Technogym
• Sala streatching;  
• Ricevimento dedicato e stanza del medico 
• Ricevimento biancheria 
• Spogliatoi donne e spogliatoi uomini 

• Due piscine thalasso multifunzione all’aperto con 
acqua marina riscaldata, di cui una composta da 
jacuzzi, percorso marino, due colli di cigno per 
massaggio cervicale e una cascata “emozionale” 
ed una attrezzata per le attività collettive – aquagym)

• Cabine per trattamenti  estetici e per massaggi 
(a terra e sul lettino)

• Due Gazebo immersi nella macchia mediterranea 
per massaggi all’aperto

• Bagno turco, sauna e docce emozionali con cromo 
e aromaterapia

• Sala relax con angolo tisaneria
• Sala cardio fitness con attrezzi Technogym
• Ricevimento dedicato 
• Spogliatoi donne e spogliatoi uomini 

• Due piscine riscaldate a diverse temperature e fornite di 
idrogetti per la tonificazione muscolare. Le piscine sono 
disposte su due livelli: la prima fornita di colli di cigno e due 
cascate che “scendono” sulla piscina sottostante, ideale per 
le attività in acqua come il massaggio watsu, l’acquagym e 
lo yoga in acqua

• Dieci cabine per trattamenti  thalasso,  per massaggi e per 
trattamenti di bellezza

• Bagno turco, docce emozionali e sauna
• Sala relax con angolo tisaneria
• Sala cardio fitness con attrezzi Technogym (sala fitness 

fornita di multimachine e macchinari cardiofitness)
• Ricevimento dedicato con ufficio/stanza del medico
• Spogliatoi donne e spogliatoi uomini 

• Tre piscine all’aperto con acqua dolce riscaldata; prendi-
sole e veranda coperta
• Grande palestra con sette macchinari technogym, due 

panche inclinate, una rastrelliera di pesi e una spalliera 
a muro

• Ricevimento biancheria e locale del personale
• Zona Bagnata (cabina vichy con cromoterapia e 

aromaterapia; cabina idromassaggio classica; doppio 
percorso sensoriale e bagno turco)

• Zona asciutta (due cabine multicorpo, tre cabine massaggi  
di cui una utilizzabile sia per massaggi a terra, che per 
massaggi sul lettino e una cabina per trattamenti estetici)

• Laboratorio
• Due zone relax 
• Spogliatoio donne e spogliatoio uomini
• Ricevimento dedicato e ufficio/stanza del medico

CENTRO THALASSO E SPA “L’INCANTU” CENTRO THALASSO E SPA “ LE THERMAE” CENTRO THALASSO & SPA “L’ELICRISO”

CENTRO BENESSERE “ D’EA MARINA SPA” CENTRO THALASSO & SPA “ VENERE” CENTRO BENESSERE "LE SABINE SPA"




	pag 1.ps
	AVIS pag 2.pdf
	pag 3.ps
	ANEK pag 4.pdf
	pag 5.ps
	pag 6.ps
	pag 7.ps
	pag 8.ps
	DATAGEST pag 9_.pdf
	pag 10.ps
	Aeroporto Verona pag 11.pdf
	pag 12.ps
	pag 13.ps
	pag 14.ps
	SIAP pag 15.pdf
	pag 16.ps
	pag 17.ps
	zucchetti pag 18.pdf
	pag 19.ps
	pag 20.ps
	pag 21.ps
	pag 22.ps
	Royal pag 23.pdf
	pag 24.ps
	grimaldi pag 25.pdf
	pag 26.ps
	pag 27.ps
	pag 28.ps
	pag 29.ps
	pag 30.ps
	Mondial Assistance pag 31.pdf
	pag 32.ps
	MAGGIORE pag 33.pdf
	pag 34.ps
	pag 35.ps
	pag 36.ps
	pag 37.ps
	FUTURA pag 23.pdf
	pag 39.ps
	pag 40.ps
	pag 41.ps
	CHINASIA pag 42.pdf
	pag 43.ps
	pag 44.ps
	pag 45.ps
	pag 46.ps
	pag 47.ps
	TRENITALIA pag 48 .pdf

