Chi si affaccia per la prima volta alla ribalta cerca visibilita sul web e il coinvolgimento degli adv

Specialisti o generalisti. Op-
pure aggressivi per congui-
stare la propria fetta di mer-
cato, | nuovi tour OPCeTitonr Ppercor
rono tutte ¢ tre le strade, ¢ sempre
piu spesso lo finno contempo-
raneamente. La tendenza che si
registra, infatti, ¢ quella di riuni-
re piu marchi in un‘unica strut-
tura di vendita. Ma non manca
chi si affaccia sul mercato con-
tando solo sulle proprie forze, ¢
quindi ¢ costretto i puntare su
strategie piu aggressive nei con
fronti dei dettaglianti.”E stato dif-
ficile entrare nel portafoglio dei
grossi network - dice Carmine
Prencipe, titolare di Flyaway - an-
che se il bilincio del nostro prmao
anno i attivita ¢ positivo, Comin-
ciamo solo ora a fare contratti
con la distribuzione omganizzata,
e per arrivare a questo salto di
qualita abbiamo investito molto
nella forza vendita”.

Una strategia in parte simile
¢ quella adottata da Cataract, che
fa leva sulla competenza ¢ sul-
I'esperienza finalizzate a vende-
re un'unica destinazione: una
scelta in decisa controtendeniza,
“La nostra ambizione ¢ propor-
re 1'Egitto a 360 gradi, grazice an-
che alla presenza sul posto, ¢
questo ¢ rende in qualche modo
unici sul mercato - fa notare il
direttore commerciale Sergio (-
menzind - Certo, oggi ¢ rischio-
sO puntare su un solo ‘cavallo’,
ma per o preferiamo offrire un
prodotto garantito piuttosto che
programmare destinazioni dove
NON SAmo compettivi®

Dralla parte opposta, nel cam-
po delle strategic, ligurano gli
operatorn, oggi numerosi, che la-

vorano per unire piu brand in
un'unica forza vendite, senza
quindi perdere la propria specia-
lizzazione. Una scelta particolar-
mente evidente nel caso di ac-
quisizioni ¢ fusioni.

Sta seguendo questo percor-
s0, per esempio, il consorzio Ex-
perience Travel Team, che dal
2004 riunisce Caldana, Firma ¢
Mediterraneo ¢ che qualche me-
se fa ha acquistato Atitur (esclu-
dendo quest'ultimo, il consor-
zio ha totalizzato circa S0mila
pax nel 2005).°1 tour operator
possono essere di due tipi: gros-
si gruppi industriali, oppure spe-
cialisti = dichiara senza mezzi
termini Luisa Cavalli, ammini-
stratore del consorzio -, Noi ap-
parteniamo alla seconda tipolo-
gia, con una strategia ben pre-
cisa: diversificazione dei prodot-
ti ¢ unicita commerciale, Ogni
marchio quindi, mantienc la sua
autonomia, compreso quello sto-
rico di Atitur, ma ci proponiamo
alle agenzie come fornitore uni-
co,in grado di accontentare una
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MILIARDI IMPRESE ADDETTI pacchetti per 7,1
A tanto ammontano Sono oltre un centinaio  Consistente la forza lavore mjlioni di turisti
i ricavi complessivi le aziende che operano gata a vario titolo .1 Heavi per oltre
del tour operator italiani all'interno del settore turismo organizzato

vasta gamma di clienti”. La stes-
sa logica € alla base dell acquisi-
#Zione di Laboratorio Turismo
(nuovo operatore specializzato
nel Sud Ialia) da parte di Vero-
nelli ¢ del neonato Go Australia,
‘fratedlo minore” di Tour 2000.Vo-
gliamo valorizzare risorse ed
esperienze specifiche, nvolgen-
doci anche a segmenti emergen-
ti - annuncia Roberto Chiesa, re-
sponsabile del prodotto -, Ma
per imporre sul mercato il nuovo
marchio possiamo contare su
una struttura di vendita gia col-
laudata, quella di Tour 20007, La
concentrazione dei brand po-
trebbe diventare un passaggio
guasi obbligato per il tour ope-

raling nostrano; ne ¢ convinto
Piergianni Addis, titolare di Kel
12.“Noi abbiamo avuto contatti
con Il'Tucano senz mggiungen:
accordi, almeno per ora - affer-
ma -, pero credo che siano ne-
cessaric operazioni di concen-
trazione, Nel corso del 2006 i
Si MUOVeri sempre pia in questa
direzione, mantenendo pero Naw
tonomia dei marchi®.

Un Altro Sole, in attivita dal
giugno del 2004, preferisce, in-
vece, spingere 'acceleratore sul
mondo agenziale.”Promozioni,
incentivazioni ¢ offerte speciali
sono le nostre parole d'ordine -
sottolinea il direttore commer-
ciale Matteo Rossi - ma devo di-

4 miliardi di euro

re che abbiamo trovato apertu-
ra da parte delle adv. Le nostre
proposte si basano su destinazio-
ni ¢ strutiure g affermate”. Tra gh
strumenti privilegiati per farsi co-
noscere mpidamente va annove-
rato sicuramente il web. "Per
mezz0 in cui crediamo di pin, an-
che perché la nostra program-
nEAone ¢ molto ampia ¢ vanega-
ta = rileva Gabriella Piazza, tito-
lare di Carreblu - Ma ci vuole
anche una comunicazione con-
tinua con le agenzice; per questo
ogni giorno facciamo arrivare
und nNostra proposta a quasi
10mila punti vendita®.

Livia Rocco



