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Stanno cominciando a diffondersi nuove strategie di marketing telematico

La sfida e le opportunità della Rete. Almeno due su tre comprano pacchetti o soggiorni da fornitori stranieri

Gli italiani scelgono i siti esteri
Uno studio della Bocconi stima gli acquisti online a 7,5 miliardi
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Almeno due volte su tre gli
italiani che comprano online
prodottitravelsirivolgonoafor-
nitori esteri. Questo il principa-
le risultato dell’ultima analisi
delLaboratorioonlinedelMet–
Masterineconomiadelturismo
dell’Università Bocconi – che
verrà presentata sabato 21 feb-
braio prossimo (si veda la sche-
da). La ricerca è basata su un
campionedi8.300acquistionli-
ne di voli e soggiorni ed è frutto
dellacollaborazioneconMobis-
simo, motore di ricerca viaggi
nato nella Silicon Valley nel
2003ecofondatodaLuciaCarni-
glia,un’italianadoc(sivedal’ar-
ticolo a pag. 11). Mobissimo atti-
ra 6,6 milioni di utenti al mese e
confrontaofferteraccoltedaol-
tre 200 siti di travel e-commer-
cetracuitutti iprincipalisitiita-
liani comprese le compagnie
areelowcost.

«Quando abbiamo comincia-
to ad analizzare questi dati – di-
chiaranoMagdaAntoniolieRo-
dolfoBaggio,curatoridellaricer-
ca – siamo rimasti sorpresi dalla
portata del fenomeno e ci siamo
messi alla ricerca di elementi
chepotesseroconfutareilcalco-
lo a cominciare dalla mancanza
di dati su Expedia.it (unico non
censitodaMobissimo).Ildatofi-
naledi7,5miliardidieuroèlasti-
ma più conservativa che possia-
mo fare; mentre la proiezione
statistica dei dati è ben più alta
soprattutto nella percentuale di
acquisti effettuata all’estero». Il
rapporto2008dell’Osservatorio
B2c della School of Manage-
ment del Politecnico di Milano
che segue il fenomeno dal 1999,
stimain4,2milionidieuroilvalo-
retotaledegliacquistidiprodot-
ti travel effettuati dagli Italiani.
«Inostridati–affermaGiovanni
Toletti, curatore della sezione
traveldelrapporto–sibasanosu

dati dichiarati da 25 operatori
online che operano con sede le-
gale in Italia, su confronti incro-
ciati e stime. In particolare sti-
miamochegliacquistichegliita-
lianieffettuanosusitisianocirca
iil20%deltotale».

Roberta Milano – docente di
Web marketing per il turismo
presso l’Università di Genova –
nonsistupiscedellastima:«Ciò
su cui occorre lavorare sono le
cause che inducono gli italiani a
comprare all’estero. In sintesi
posso affermare: offerta insuffi-
cientediprodotto,offertanonvi-
sibile,offertacomunicatainmo-
do poco convincente. La mag-
giorpartedegliattori italiani, in-
fatti,nonhaunsistemadie-com-
mercee,salvorareeccezioni, in-
vestono poco e male in visibilità
sul web». In un’altra ricerca del
Met sulla penetrazione del web
2.0 in Italia troviamo un dato a
proposito delle possibili cause
diquesto fenomeno:nonpiùdel
38% dei 300 siti travel censiti ha
almeno una funzionalità web
2.0. Questo stesso dato è anche
confermatodaun’indaginesvol-
tadalBitlabnel2008cheeviden-
zia come l’indice quantitativo
d’immagine (Indim) posizioni

l’Italiaal decimo posto nelmon-
do con un valore pari a circa la
metà degli Usa che guidano la
classifica.«InItaliapesa –conti-
nua Roberta Milano – l’arretra-
tezzaculturaledeglioperatori,e
spessoanchedeiconsulenti,che
sono ancorati al vecchio model-
lo di marketing non interattivo.
Il rapporto tra turismo e web
non è di soli acquisti self service
(e-commerce) ma si estende al
processodiraccoltainformazio-
ni (info-commerce). È qui che il
web 2.0 diventa determinante
nelle scelte finali: blog, photo e

videosharing,socialnetworkfa-
cilitano lo scambio di opinioni
edesperienzetra turisti normali
che sono considerati i più atten-
dibili e chi ha provato a ospitare
talicommentisulsitoha,media-
mente,raddoppiatolevendite».

Giovanni Toletti conferma a
suavolta l’importanzastrategica
delweb2.0neltravel:«Nelpros-
simo futuro penso che il web 2.0
sarà sempre più utilizzato sia in
ragionedellasuaeconomicitàri-
spetto ai tradizionali strumenti
dimarketingancheweb,siaeso-
prattuttoperlegrandipotenziali-
tàcomunicativecheoffre;infatti,
permette di superare la barriera
tipicadell’onlinecheèlanonpre-
senzafisicadegliaddettiricrean-
do e arricchendo, invece, quel
rapporto fiduciario tipico della
venditainagenzia».

Per immaginare ciò che acca-
drà in futuro anche in Italia pos-
siamo basarci sui dati PhoCu-
sWright che dal 2007 segnala il
prevalere negli Usa degli acqui-
sti online di prodotti travel
(55%)mentreperl’Europastima
che, nel 2008, almeno un terzo
degli utenti internet hanno ac-
quistato esclusivamente online.
Altrofenomenorilevatosulmer-

cato Usa già dal 2007, e che rap-
presenta un’opportunità anche
peripiccolioperatoriitaliani,èil
prevalere nell’online di acquisti
diretti (da compagnie aeree, ho-
tel eccetera; 57% in crescita) ri-
spettoagliacquisti intermediati.
Tragliintermediarionlineèmar-
cato il fenomeno della concen-
trazione dell’offerta che è evi-
dente anche nel rapporto 2008
delPolitecnicodiMilanoincuiil
55%delvolumed’affariinItaliaè
generatoda5operatoritraiquali
Expedia.it e Venere (recente-
menteacquisitadaExpedia).

Inconclusione,gliutentiinter-
net italiani acquistano prodotti
travel prevalentemente all’este-
ro.Perglioperatoriitaliani, inte-
si come fornitori diretti, il web
2.0 può essere un moltiplicatore
delle opportunità di business
mentrenonpareessercipiùspa-
zio per nuovi intermediari di ti-
poe-commercetradizionali.

Andrea@elestici.com
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Meno resistenze al cambiamento

Internet e low cost:
così è cambiato
il lavoro degli agenti

Il rapporto tra Internet e
gli agenti di viaggio è stato ed è
ancora molto tormentato.
L'esplosione del travel e-com-
merce ha coinciso con l'affer-
marsi delle compagnie low
costeladrammaticacontrazio-
ne delle commissioni sulla bi-
glietteria aerea. Tanti profeti
del web hanno predetto la
scomparsa delle agenzie fisi-
che a favore delle agenzie onli-
ne ma, superata la sorpresa ini-
ziale e i tentativi di arrestare il
fenomeno,alcuniagentidiviag-
giohannocominciatoadesplo-
rare le opportunità del web. al-
la ricerca di opportunità e le
hanno trovate grazie all'affer-
marsi delle tecnologie web2.0.

Unacaratteristicadell'e-busi-
nessnelWeb2.0pocoenfatizza-
taèlacentralitàdelrapportoin-
terpersonalecheèpossibilegra-
zie a tecnologie quali Messen-
ger, Skype, Xobni o Showmi.tv.
Questo modello, però, richiede
all'agente che voglia adottarlo
investimentiditempoedisponi-
bilitànotevolipernondiretota-
lisenonvuoleperdereoabban-
donare il suo cliente aInternet.

Però è proprio questa "uma-
nizzazione" della rete che ha ri-
portato in auge il valore profes-
sionaledeisingoliindividui.Au-
toridiblog,opinionistiesempli-
cicommentatori sonodiventati
i nuovi protagonisti della rete.
Gli acquirenti Internet hanno
cominciato a notare la loro pre-
senzaeadaffidarsiailoroconsi-
gli e servizi per gli acquisti di
prodotti complessi e coinvol-
genticomei pacchettivacanza.

Per far fronte in modo ade-
guatoaquestarichiestadelmer-

cato che si sono create delle fi-
gurediagentichesonopresenti
sempre e solo online come ha
fattoEvolutionTravel.Ilmodel-
lo relazione del web2.0 ha suc-
cessoanchenelmondocorpora-
te comedimostra BizTravelFo-
rum di Uvet che è un blog che
raccoglie le opinioni più di tre-
mila tra travel manager, fre-
quent flyer e travel assistant.
Adaiutaregliagentipiùpresen-
ti e convincenti sulla rete ci so-
nooraancheitouropertatorco-
me, ad esempio, EdenViaggi
che con il suo canale online di

generazionecontatti, Melagen-
zia,nel2008haregistratountas-
so di conversione del 7,4% con
punte del 13,2%. InTheWorld.
travel, invece, è prima di-
rectory mondiale di attività "da
fare" durante la propria vacan-
za (tour, sport, spa , gastrono-
mia etc) chepermette di rende-
re globale anche un'offerta di
nicchia pensata da un agente o
un piccolo service provider lo-
cale. In conclusione l'affermar-
si del travel2.0 mette anche gli
agenti di viaggio all'interno
dell'arena competitiva Internet
permettendo loro di far leva
proprio sugli elementi più per-
sonali e creativi della propria
professionalità.ARRETRATEZZACULTURALE

Il nostro Paese si è mostrato
restioa ri-orientare
l’offertaverso il cyberspazio
eha perso tempo e posizioni
rispettoai concorrenti esteri

ILCASO CHIA LAGUNA
Due promotori, in remoto,
inappena 15 giorni
hanno fatto 65 presentazioni
viapc e raccolto ordini
per180mila euro

1 Sabato21febbraiositerrà
allafieradelturismoBit,a
Milano,unconvegno-dibattito
sulleopportunitàdeltravel2.0
esucomeglioperatoridel
settorepossonocoglierle.«Il
travel2.0raccontatoda
operatorieviaggiatori»,
questoiltitolodell’incontro
organizzatodaExpoCts
eTelecomDesign,sisvolgerà
nelpolofieristicodiRhodalle
10.30alle13edalle14.30alle
17(SalaMartini,Centro
congressistellapolare).La
primapartesaràdedicataad
agentieviaggiatori,laseconda
airesponsabilimarketingdi
touroperator,hoteledenti
localichevoglionoavereun
rapportodirettoconiclienti.In
aperturaverrannopresentati
daRodolfoBaggioirisultati
dellaricercaBocconi
Mobissimo(sivedal’articoloa
sinistra).Seguiràlarelazione
diRobertaMilano,docente
dell’UniversitàdiGenova,che
parleràdellemiglioripratiche
acuiispirarsipersoddisfare
partedelladomandacensita
dallaBocconi.Verranno
presentatediecibusinesscase
dioperatoriitalianie
internazionaliesaranno
condiviseleesperienzedichi
nelturismoècapitatopercaso
purcreandoilportaletravel
2.0italianopiùvisitatoericco
dicontenutispontanei:
PatrizioRoversieSyusyBlady.

InevidenzailmensileIviaggi
delSole24Ore,conunnumero
dedicatoaDubaieOman,ele
altrerivisteBusinessmedia,tra
cuiPianetahoteleBargiornale
(chepresenteràicorsi2009
dellaBarUniversity,
www.bargiornale.it

Nel Travel 2.0 i protagoni-
sti indiscussi sono i viaggiatori
che usano internet come prin-
cipale fonte di ispirazione;
scambiandosi opinioni, sugge-
rimenti e valutazioni tecniche;
eppure, navigando tra i siti de-
gli operatori italiani scopria-
mo che la maggior parte dei
prodottisonoancorapresenta-
ti riciclando i contenuti dei ca-
taloghicartacei.

Tutto questo mentre si può
scoprire,comedimostral'inda-
ginecondottadaFrancescoTa-
pinassi, docente Luiss che ver-
rà presentata sabato prossimo
allaBITdurantelasessionepo-
meridiana del convegno Il tra-
ve l2.0 raccontato da operatori
e viaggiatori. Nel settore si è
fatta talmente poca sperimen-
tazionecheancheilmediatele-
visivo può essere usato in mo-
do innovativo come dimostra
l'esperienzadiBluHoldingche
con il programma tele-com-
merciale via satellite Vacan-
zeTV ha un audience da pro-
gramma d'intrattenimento e
che, soprattutto, si trasforma
in richieste di preventivi con
un tasso che supera l'1%. Qual-
che esempio in cui operatori e
utenti usano lo stesso sistema

di comunicazione esiste anche
in Italia: BlogTV ha sviluppato
MiaSorrentoche che è un por-
tale di destinazione visitato e
alimentato da utenti di 52 pae-
si. Tra i protagonisti corporate
vièsicuramenteCostaCrocie-
re che opera in queste modali-
tàpartecipative da altre 4 anni.
«Per un'azienda come la no-
stra – dichiara Daniele Manci-
ni – con più di un milione di
clienti all'anno, il passaparola
èunaspettofondamentaledel-
la propria strategia di marke-
tingecomunicazione.Perque-
sto ci siamo detti: perché non
far raccontare la crociera a chi
l'havissutaveramente?Daque-
sta apparentemente banale
considerazioneèpartitaunari-
voluzione copernicana della
nostra strategia di comunica-
zione che ha messo al centro i
contenuti generati dai clienti e
lacreazione dicommunity».

Il mondo del Travel2.0 offre
opportunitàanche ad operato-
ri dotati di budget limitati. Vi
sono, infatti, casi come quello
del Chia Laguna Resort, un
complesso di quattro strutture
ricettive situato nel sud della
Sardegna che, con due promo-
torionlineimpegnatiperquin-
dicigiorni,èriuscitoaeffettua-
recircasessantacinquepresen-
tazioni multimediali a buyer
italiani e internazionali (il 50%
dei contattati) collegati in re-
moto;raccogliendoil99%diot-
timifeedbackquale ilseguente
"It was simple, sexy and funn-
ny", risparmiando migliaia di
euro in trasferte e raccoglien-
doordiniper 180milaeuro.

Ed è proprio in questa com-
ponenteemotivaeludicacheil
Travel2.0 offre le maggiori e
menoesplorate opportunità di
comunicazione agli operatori
piccoli e grandi del settore. Un
campodella comunicazione in
cui le qualità relazionali e pro-
fessionali del singolo possono
diventare un fenomeno di
mass marketing sfruttabile an-
che dalle aziende a patto che si
mettanoingiococomeorganiz-
zazionidipersoneapertee tra-
sparenti.

PRESENZAINSUFFICIENTE
Solo il 38% deivenditori
lavora con funzioni
interattive e quindi volge
a suovantaggio i contatti
deisistemi disocial network

AlviailnuovomasterdelSole24
OreinEconomiaemanagement
delturismo(Comunicazione,
gestioneemarketingper
turismo,culturaesviluppo
localesostenibile),chesi
svolgeràaMilanodal15giugno
perottomesi(quattrodiaulae
quattrodistage).Sitrattadiun
percorsoformativorealizzato
conilfortecoinvolgimentodi
imprenditoriemanager,a
direttocontattocongliallieviin
molteoccasionidiconfronto.Le
domandediammissione
dovrannopervenireentroil20
maggio.Ledatediselezione
sonoil19marzoaRomaeil4
marzoeilprimoaprileaMilano.
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Potere (digitale) ai clienti

Sottoi riflettori
le 10 migliori pratiche

Appuntamento
al padiglione 10 (D27)

CASSANDRESMENTITE
Avevanopredetto
lascomparsa delle agenzie
a favore di quelle digitali
ma tutto è cambiato
con il web 2.0

Agenzie
viaggi

38% 13% 30% 35% 3%

Hotel Regioni Tour
operators
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agriturismi,
ostelli

Fonte: Laboratorio Bocconi, Mobissimo

Fatti e opinioni
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30%

Acquistano
altrove

2%

Gli italiani e i viaggi online Gli operatori sul Web 2.0

Relazioni commerciali interattive. Con il sistema ShowMi, brevettato da Telecom Design, un agente di viaggio può mostrare in remoto sul
computer di un cliente Internet dove si trovi l’isola di Tatha’a in Polinesia e nel frattempo rispondere alle sue richieste via chat o Voip
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3° FORUM TURISMO

• Evoluzione del mercato e dei consumi turistici: affrontare l’attuale vulnerabilità dei mercati per investire sul futuro
• Le sinergie tra pubblico e privato per la valorizzazione della filiera turistica
• Turismo sostenibile: quali elementi attivare a favore dell’ospitalità e dell’accoglienza
• Turismo, arte, cultura: le potenzialità del patrimonio artistico e culturale per l’ottimizzazione dei flussi turistici

e la destagionalizzazione
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Entra con competenza e professionalità in un settore ad alta potenzialità di crescita.
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