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illaggi e costi.

Parte da questo bi-

nomio il nostro
viaggio nel mondo dei vil-
laggi turistici. Si & pensato
di fare un'incursione nel tour
operating per indagare quali
siano le prime voci di costo
nella gestione. Dalle rispo-
ste che abbiamo ricevuto
non sono emerse né cifre né
percentuali. Gli operatori
sono per lo pitt concordi nel
dire a gran voce che “dipen-
de da..”, E quel “da” ¢ le-
gato a diversi fattori, ad e-
sempio dove sono ubicali i
villaggi, fa presente Gio-
vanni Operti, presidente
Alpitour World Hotels &
Resorts. Un aspetlo impor-
tante da valutare, visto che
“in ltalia il costo del per-
sonale e degli affitti & molto
alto rispetto ad altve de-
stinazioni, all'estero, per e-
sempio alle Maldive (Ocea-
no Indiano in genere). Que-
st'arno - prosegue il mana-
ger - abbiamo subito wn au-
mento elevatissimo del costo
energia (aumento del peno-
{in), tenendo conto che tutta
l'energia deve essere auio-
prodotia.  Inoltre,  anche
nmwove tasse hanmo pesato
sut costi”. Costi che non
possono essere tagliali “ad
eccezione della rinegozia-
zione degli affitti in qualche
caso avvenufa”. Nessun o-
peratore parla apertamente
di riduzione dei servizi ai
clienti, ma dal trade emerge
la consapevolezza che qual-
che taglio sia inevitabilmen-
te avvenuto, nel numero di
animatori, ad esempio. Ad
aggiungere ulteriori tasselli
& Pierre Radici, a.d. de 1
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Servizi e qualita non si toccano

Personale, food & beverage e manutenzione
tra le principali voci di costo indicate dai t.o; in pool per promuovere la Sardegna

Viaggi di Atlantide, che
siudica  “alquanto  com-
plesso” rispondere a questa
domuanda, in quanto “/e spe-
se variano a seconda del
rapporto con la Struftura,
che puc essere di proprieta
o in gestiong”. Se ci si ri-
ferisce ai costi variabili,
“piti artinenti quindi alla ge-
stione - fa presente Franco
Campazzo, direttore pro-
dotto Eden Viaggi - al
primo posto trovigmo il per-
sonale, poi food & beverage
¢ al terzo la manutenzione”.
Il to. ¢ anche I'unico che
comunichi un dato: “Ri-
sperto allo scorso anno ab-
biamo registrato un aumen-
to di circa il 4%",

Se poi i villaggi sono di
proprieta, come nel caso de
I Grandi Viaggi, i costi so-
no “sopratiutto di gestione -
afferma il direttore com-

merciale Massimo Zanon -,
ossia personale e f&b. Non
abbiame operato alcun ta-
glio, ma si & lavorato sul
contenimento del costi (su
vaci nostre inferne) senza
tagliare sui servizi”,

Food & beverage, € questa
secondo Gino Andreetta,
direttore generale Club
Med Italia, la voce pitl im-
portante di costo, seguita da
risorse umane € forniture, E
il 1.0, dal canto suo, ha in-
veslilo proprio sul fronte dei
servizi, “in wn periodo di
crisi generale, non abbiamo
toceato la qualita”, afferma
il manager. Voci, quelle ci-
tate da Andreetta, su cui
concorda Marevero, seb-
bene non abbia la gestione
diretta dei villaggi. Quali
prime voci di costo, in
generale, Scaffidi cita, ma
con un ordine diverso: “Per-

sonale, affitto, cibo e for-
niture”.

Scelte attuate
Crisi o non crisi gli opera-
toti dichiarano di non aver
fatto tagli sulle voci legate
al prodotto villaggio. In-
tanto per promuovere la
Sardegna venti operatori si
sono costituiti in pool per
sostenere le vendite, dando
un esempio di possibile co-
operazione, Operti non na-
sconde che la crisi che ha
colpito Tunisia ed Egitto “ci
ha costretto a chiudere |
villagei in inverno (dopo gli
evenfi) e primavera (dove
perd non abbiamo gestione
divetia di strutture). In que-
sto caso i costi relativi ad
animazione (che acquistia-
mo al di fuori del gruppo) e
marketing sono stati ridotti.
Ora si e vipartiti in Egitio e,

“E’ vincente

perché sa modificarsi”

[ t.o. difendono il prodotto, che sara sempre pii specializzato

1 villaggio tra di-

eci anni? “Biso-

anerebbe  forse
chiedere a Richard Branson
che, magari, aprira un paio
di strutture sulla luna con la
sua Virgin Galactic oppure
potrebbe essere sotto il ma-
re...”. Scherza Renato Scaf-
fidi, direttore generale di
Marevero, ma non piu di
tanto nel momento in cui as-
serisce che, “purtroppo, nel
contesto attuale di difficol-
ta, ¢ gia abbastanza diffi-
cile fare previsiont da qui ad
un mese. Dobbiamo, quindi,
rimanere saldamente anco-
ratt al momento e sperare in
un recupero solido e duratu-
ro del twrismo in generale”.
Difficile, quindi, immagi-
nare quali potrebbero essere
i requisiti in cui evolvera
questa formula, ma ¢'¢ qual-
cuno che. invece, azzarda

qualche ipotesi. Secondo 1
Viaggi di Atlantide potreb-
be offrire “wna conforma-
zione ancora pin segmen-
tata rispetto a quella attua-
le. Plausibilmente - afferma
I'a.d. Pierre Radici - per o-
gni destinazione e a secon-
da delle varie mete, l'offerta
dei villagei sara immediata-
mente riconoscibile dai vari
target di clientela: villaggi
per famiglie, per single, per
coppie ¢ via dicendo, con
una sempre piv alta specia-
lizzazione nei servizi offerti
€ una conseguente maggio-
re soddisfazione dei consu-
matori”.

La regola d’oro
In sé I'idea ¢ semplice.
L'importante & avere “un
cliente felice e una adv fe-
lice. Se tutto é compreso
nella formula all inclusive,

in tempi di crisi é ancora piit
importante avere un pac-
chetto definito e pagato,
anche per le adv - asserisce
Gino Andreetta, direttore
generale Club Med Italia -,
visto che la commissione é su
tutto”. Personalizzazione,
Sara maggiormente orien-
tato in questo senso il vil-
laggio del domani secondo
il manager. “Dal canto no-
stro ascoltiamo molto bene i
clienti, cui mandiamo  dei
Jfeedback con una serie di
domande su cui si costrui-
sce il resort di domani. Un
bell ‘esempio - aggiunge An-
dreetta - ¢ il villaggio di Val-
morel, pronto per dicembre
2011, sara la realizzazione
dei consigli dei nostri clien-
t". 11 manager fa un passo
ulteriore, interessante, ve-
dendo come un “punto di
forza dell'ltalia” il fatto di

0 un posto al sole
i g in prima fila!”
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Cont

La segmentazione

e una richiesta co-

stante del merca-
to”. Di fronte a questa af-
fermazione di Remo Bo-
drato non ci sono dubbi sul
fatto che l'evoluzione del
villaggio andra sempre pit
in questa direzione. Dal
canto suo Welltour ha gia le
idee chiare in merito, visto
che attualmente si sta con-
centrando “sulla segmenta-
zione internda a ogni singola
struttura, fornendo attivita e
spazi che possano soddi-
sfare sia le esigenze delle
coppie sia delle famiglie -
spiega Bodrato -. Stiamo co-
munque studicndo la possi-
bilita di avere delle struttu-
re esclusivamenie dedicate
ad uno di questi segmenti e
cio potrebbe essere un tema
per il futuro™.
Non per tutti, ovviamente
l'idea della segmentazione &
una scelta compiuta. 1
Viaggi di Atlantide ¢ sod-
disfatto della conformazio-
ne generalista ¢ della di-
mensione ridotta dei villag-
gi, “in futuro non escludia-
mo perd, - anticipa Radici -,
di proporre strutture ricel-
tive sempre piit dedicate a
target di clientela diversa, a
Sfronte di una maggiore of-
ferta turistica complessi-
ve'. Pur mantenendo le ca-
ratteristiche tipiche della
formula villaggio i Settc-
mariClub non sono tutti u-
guali, “perché vogliamo an-
dare incontro ai diversi
targer”, asserisce Gallo. Se
nella maggior parle sono
indicati alle famiglie, “al-
cuni prevedono uno spe-
ciale programma miniclub
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rettore prodotto di Sette-
mari, imporrebbe una pre-
messa: “Davvero esiste an-
cora, nella percezione dei
turisti, una sostanziale dif-
ferenza tra le due formule?
A mio giudizio - afferma il
manager.- armat la sfuma-
tura ¢ sempre pitt tenue: il
mercaio dei villaggisti chie-
de fondamentalmente la
personalizzazione di alcuni
servizi: cucina improntata
al gusto italiano. animazio-
ne ed assistenza italiana,
infrastrutture sportive, ser-
vizi per le famiglie con
bambini; se poi ci si trova
tra soli italiani o anche con
turisti di altre nazionalita,
poco importa”. E nei Sel-
temariClub del t.0. esistono
entrambe le formule: nei
SettemariClubl00% 1 cli-
enti italiani sono soli, negli
altri convivono con turisti di
altre nazionalita. Sono seg-
menti di riferimento diversi,
“pur essendo a volte sottile
la linea che i differenzia”,
sostiene Peracchiotti. re-
sponsabile brand Villaggi
Bravo, che descrive il cli-
ente villagaista come “forfe-
mente repeater e fidelizzato,
crea una vera e propria
community sia con gli altri
ospiti sia con gli emimatori o
i personaggi che gli hammo
tenuto compagnia durante
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arliamo di all in-

clusive. Un altro

argomento che sta
particolarmente a cuore alla
maggioranza dei t.0. Abbia-
mo cercato di capire se lo si
debba intendere come una
evoluzione del servizio al
cliente o piuttosto un discor-
so commerciale in cui far ri-
entrare tutli i costi. Lo ab-
biamo chiesto ai diretti in-
teressati, Tra chi pensa che
sia a tutto vantaggio del
cliente ¢’¢ Elisabetta Pava-
nello, responsabile com-
merciale Italia di Swan
Tour, Che si sofferma a
darne le motivazioni. La
formula & studiata dal t.o. in
fase di contrattualizzazione
con le strutture alberghiere,
“affinché il cliente quando
entra nel villaggio abbia
tutto cio che gii serve e la
St vacanza hon vichieda

' iViagdi di

WYNDHAM RESORTS

avere una differenziazione
tra resort e villaggio, mentre
all’estero ¢i sono solo i pri-
mi. “L'italiano sa in cosa
consista la differenza - af-
ferma Andreetta -. Non so-
lo, ha anche la possibilita di
scegliere, In generale non
¢'é wnat definizione esatta di
resort e villaggio, sarebbe,
invece, interessante avere
una visione globale”. E la
differenza si gioca sui ser-
vizi e sulla qualita.
Gabriele Rispoli non ha
dubbi, il villaggio da qui a
dieci anni sara “piit interna-
zionale, contemporanco,
mudtitarget e multi service”,
Continuera a soddisfare al-
cuni target di clientela, af-"
ferma Federico Gallo, di-
rettore prodotto di Sette-
mari, “alla ricerca di un
insieme di servizi che solo
questa formula puo dare”.
Gia, 1 servizi. La partita si
gioca su questo terreno. E
quindi, a fronte di un cliente
che diventa sempre pitl esi-
gente, la tendenza é propor-
re villaggi “sempre piit com-
Sfortevoli e in location sem-
pre piit esclusive”, osserva
Paola Peracchiotti, respon-
sabile brand Villaggi Bra-
vo. Le esigenze crescono
anche per quanto riguarda
'animazione e gli eventi
speciali. “Si dovranno per-
tanto offrive attivita parti-
colarmente accattivanti -
aggiunge - legate allo sport,
al bhenessere, in collabo-
razione con professtonisti
del setiore ¢ magari in
compagnia di campiont
dello sport”. Lo stesso do-
Vi essere per quanto ri-
guarda gli show serali.

in maniera soff, in Tunisia;
stignmo  comunque operan-
do con attenzione su tutti i
o8 ﬂ", senza inlerve-n I.!'(.’
sulla qualita dei servizi
erogati ed attesi”.

Anche Welltour ha rivisto
solo la situazione dell'Egitto
¢ della Tunisia. In partico-
lare “per quest uitimo Paese
- afferma Remo Bodrato,
a.d. e direttore generale
del t.o - ¢i stiamo concen-
trando solo su 4 strutture
delle 7 che avevamo previ-
sto. Anche queste uitime so-
no operative, con delle atti-
vita limitate. Mentre in £-
gitto tutli § nostri club sono
attivi”’. Nessun taglio o ni-
duzione significativa della
richiesta per 1 Viaggi di
Atlantide e, quindi, “non ¢
stato compresso alcun tipo
di costo”, fa sapere Pierre
Radici. La crisi non ha
portato le strutture del to. a
modificare la propria con-
formazione o a stravolgere i
servizi, Semmai la situa-
zione di crisi generale “ha
stimolato wna sevie di offer-
te speciali per rendere |
resort ancora piit appetibili
grazie al Super Atlantis
Price, il prezzo piti conve-
niente a catalogo, dispo-
nibile in advanced boo-
Jeing”,

La scelta di Settemari ¢
stata quella di implementa-
re i servizi proposti, mentre
Marevero per la parte di
personale di contatto ed as-
sistenza, di animazione e di
cucina riconferma la pre-
senza del proprio staff “in
misura variabile a seconda
del numero di clienti pre-
senti nelle varie strutture,
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di Stefania Vicini

nei vari periodi”, dichiara il
direttore generale, Renato
Scaffidi.

Procede in linca con il
piano industriale Valtur.
Secondo quanto asserisce il
direttore  commerciale.
Gabriele Rispoli, “nono-
stante Il momento di con-
giuntura questo, per noi, ¢
un anno di importanti in-
vestimenti, anche sul pro-
dotto che viene ora propo-
sto con una ben definita dif-
Sferenziazione”.

Il presidio su diverse de-
stinazioni ripaga, soprattut-
to in momenti quale quello
attuale. Se ne fanno forti il
Gruppo Alpitour ¢ 1 Vil-
laggi Bravo. Il che ha per-
messo “di non dover rive-
dere troppo i budget in ter-
mini di volumi ¢ passeg-
gerl. puntando su altre de-
stinazioni  alternative  al
Nordafrica”. In particolare
sul brand Bravo si mira a
non intaccare il format no-
nostante il periodo di crisi,
“mantenendo  gli investi-
menti per quanto riguarda
lanimazione, gli eventi spe-
clali, la cucina faliana e la
caratterizzazione dei villag-
gi", afferma Paola Perac-
chiotti, responsabile del
brand Villaggi Bravo.
Anche Veratour non ha
effettuato aleun taglio. “Ab-
biamo anzi cercato di mi-
gliovare gli standard dei
servizi alberghieri - afferma
il direttore commerciale
Stefano Pompili - ¢ i fare
investimenti incrementando
il numere dei nostri villaggi
laddove crediamo possa es-
serci maggiore richiesta o-
ra e nei prossimi anni”. W
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Come sara tra dieci anni?

(valon percentual)

Si medifichera
In parte

51
51

54

Man cambiera

Sara un
prodotto g
superato

Nessuna

fisposta

Si modifichera in parte.
Cresce la percentuale di adv
che la pensa cosi secondo i
dati dell’Osservatorio Gui-
da Viaggi, che ha domanda-
to ad un panel di adv: come
vi immaginate il villaggio
tra dieci anni’? Cede terreno
chi sostiene che non cam-
hiera. Stupisce, invece, il
fatto che sia in crescita chi
si immagina che potra es-
sere un prodotto superaro.
Un piccolo campanello
d’allarme per non adagiarsi
troppo.

Capolinea
ancora lontano
C'¢ tempo per il capolinea.
1 villaggio piace e gli ope-
ratori lo difendono a spada
tratta. Una formula che,
grazie ad una scrie di fattori,
tra cui completezza dei ser-
vizi ¢ prezzo finale chiaro e
trasparente, € vista come
una “soluzione particolar-
mente apprezzata in lempi
di diffusa difficolta econo-
mica”, sostiene Pierre Ra-
dici, a.d. de 1 Viaggi di A-
tlantide. E il motivo pare
semplice: “Non volendo vi-
nunciare alle vacanze, i vi-
aggiatori valutano volen-
tieri formule tutto compreso
- motiva il manager -. Una

B Anno 2008
17 \EAnr:u 20m
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Fonte: Guida Viaggi

volta stanziato il budget a
disposizione, si puo proce-
dere in serenita a scegliere
la meta che pii si avvicina
ai propri desideri e possi-
hilita”. E’ una formula che si
sta “evolvendo rapidamente
- aggiunge Scaffidi -. La ca-
pacita dell'operatore sta
nell'anticipare le nuove ten-
denze e nell'essere flessibi-
le”. Concorda Peracchiotti,
che aggiunge: “Bravo ¢é il
hrand del gruppo Alpitour
con il pity alto numero di re-
peater: La fidelizzazione nel
segmento villaggi € impor-
tante. Qgni anno ¢'¢ aspet-
tativa Su Huove aperture e
eventi speciali da parte det
clienti che scelgono in pri-
mis il brand ¢ poi la desti-
nazione”. 11 villaggio non
sparird “in quanto & un con-
tenitore che si puo modifi-
care, sperimentando nuove
formule di vacanza”, affer-
ma Remo Bodrate, a.d. ¢
direttore generale di Well-
tour la cui offerta subira
“un cambiamento nel fuiuro
per soddisfare le nuove esi-
genze”. In sintesi la possi-
bilita di trovare “in ogni
parte del mondo un luogo di
vacanza che faccia sentire
come a casa - dice Gallo - €
un plus irvinunciabife”. 8.V,

Osservatorio Guida Viaggi

| criteri di elaborazione
delle inchieste

Soggetto realizzatore della ricerca:
Guida Viaggi tramite Call Center estemo

Tipo e oggetto della ricerca:

ricerca di tipe quantitativo a carattere nazionale

Metodologia:

interviste telefoniche con guestionario strutturato
Universo di riferimento: popolazione di adv (7.500

adv)

Campione: rappresentativa delle adv per zona ge-

ografica

Estensione territoriale: nazionale
Periodo di rilevazione e consistenza del campi-
one: 1" apr ‘08, 297 casi; 2* mag '09, 320 casi; 3"

mag 11, 321 casi
Errore statistico: + 3%

Le inchieste considerano le adv dal punto di vista nu-
merico, assegnando a dascuna lo stesso peso in-

Speciale

inua Pevoluzione del format

dipendentemente dal fatturato su una destinazione o

un tipo di prodotto. | quesiti posti agli adv si iferiscono

alla propensicne alla vendita e non all'effettivo fattura-
to realizzato sul prodotto in questione. L'elaborazicne

dei dati awviene per la totalita del territorio italiano, per

singola zona (nord, centro e sud ltalia) e per ruclo ri-

coperto alfintemo dell'agenzia da parte della persona

interpellata (titolare di agenzia o banconista). Nel
caso in cui non vi fossero particolar differenze tra i di-
versi risuitati, 'elaborazione per suddivisione termitori-

ale e ruolo non viene fatta. Al fine di dare al lettore |a
possibilita di analizzare i dati secondo e proprie esi-

genze, la nostra

elaborazione dei dati si basa su

semplici medie aritmetiche,

| dati pubblicati rappresentano
solo un estratto defla ricerca.

La segmentazione e sempre piu richiesta dal mercato,
ma attenzione a non frammentare troppo

Pirati dei Settemari, altri
sono stati contraddistinti
con il marchio Adults Only,
per accontentare chi non
viole i bambini in vacanza,
altri ancora sono identifi-
cati come  SettemariClub
Light, strutture con un rap-
porto qualitayprezzo interes-
sante”. Non & tutto, visto
che da quest'estate il tour o-
perator ha lanciato 1 Setre-

serva Scaffidi. Si diceva del-
le strutture only adull. una
tendenza verso cui i Lo, ini-
Zlano a prestare attenzione
che per Marevero sta regi-
strando “un crescente inte-
resse”, sebbene l'offerta del
t.0. si orienti maggiormente
sul target famiglie con bam-
bini, “dallo scorso inverno
abbiamo introdotto un paio
di strutture ai Caraibi riser-

ne sul format. In partico-
lare c'¢ il nuovo Super Bra-
vo Bimbo “con implemen-
tazione delle attivita di mi-
niclub per bambini dai 3 ai
13 anni, suddivisi per fasce
deta e rafforzamento del
club B.Free, il servizio de-
dicato ai teenager, con ai-
tiviter sempre pine specifi-
che”. Numerose le settima-
ne speciali di Bravo che sa-

mariClub 100%, con clien-
tela esclusivamente italia-
na. “In questi villagg: il pro-
gramma di animazione ¢
svolto esclusivemmente in i-
taliano e i servizi sono for-
temente improntati al gusto
nostrano”. A tal proposito
Marevero rileva sempre pitll
che i clienti tendono “ad ap-
prezzare | villaggi non e-
sclusivamente italiani, pre-
ferendo, in alcuni casi, I'in-
ternazionalita della cliente-
la e dei servizi proposti”, 0s-

la vacanza”, sottolinea la
manager.

Volato
ridimensionato
C'¢ equilibrio tra l'impegno
charter e quello in termini di
numero di camere? Forse si,
ma anche perché la sima-
zione contingente, come
quella nordafricana, ha por-
tato ad adeguare il volato “ai
volumi attualmente espressi
dalle rispettive destinazioni,
guindi con riduzioni su al-
cune ed incrementi su altre”,
si fa presente da Settemari.
In linea Welltour che ha
ridotto gli impegni sul Me-
dio Oriente, ma ha incre-
mentato “del 50% il volato
sulle destinazioni mediter-
rance, in particolare Spa-
gna e Grecia”. Stessa linea
di condotta per Marevero.
Nel caso de T Viaggi di A-
tlantide “sono previsti voli
aggiuntivi per 1'estate”, ma
il t.o. ci tiene a sottolineare
che il suo impegno charter
“e proporzienato al numero
di camere nei villaggi, una
condizione necessaria per if
buon profitto della destina-
zione che, in caso di squi-
librin, verrebbe certamente
a mancare”, Non & I'unico
operatore che parla di e-
quilibrio. E I'Italia? Sul
fronte del brand Villaggi

ulteriori eshorsi di denaro”.
Le formule possono essere
le pit svariate, “ail inclusive
soft, super, con alcolici solo
locali, o con bibite solo ai
pasti o in alcuni bar o pi-
scine della struttura stessa”.
Ecco quindi che il to. in
fase di contrattazione con la
struttura paghera una cifra
tanto piu elevata quanto pill
completo sara l'all inclu-
sive. “Il fornitore sa bene
che una volta che il servizio
& ampio, il cliente non spen-
derd altro per i cosiddetti
extra e quindi il mancato
guadagno la struttura tende
ad aggiungerlo al costo
personaicamera a seftima-
na che va a contraftua-
lizzawe”. 11 t.o, conclude
Pavanello, fornisce questo
servizio “al solo scopo di
dare il massimo al proprio
cliente. Non é un discorso

(o
7 Atlantide
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Una Vacanza
da

s

alla portata di futti

vate ad wna clientela adul-
1e”, fa sapere Scaflidi.
Valtur, dal canto suo, pro-
pone una diversificazione
dell'offerta con le tre linee di
prodotto:  Villaggi Magic,
VChib ¢ Gioia Resorts, stu-
diata con l'obiettivo di sod-
disfare differenti target di ri-
ferimento visto che “negli
wltimi anni 1l cliente del
villaggio é cambiato, modi-
ficando sempre pii le pro-
prie esigenze”.

Bravo continua l'evoluzio-

ranno presenti nell'arco di
tutta la stagione, con eventi
dedicati ai bambini, ai tee-
nager, allo sport, ¢ un'intera
sezione Happy, dedicata al
divertimento in collabora-
zione con Radio R101,

Clientela multi target per
Veratour, dai single alle
giovani coppie ¢ famiglie,
“cerchiamo, per ogni esi-
genza, di indirizzare alla
giusta Struftura - commenta
Pompili -. Crediamo che la
SJormula villaggio abhia

Bravo sono cresciuti gli im-
pegni sul posti a nolo sulla
linea dai principali scali per
la Sicilia ¢ charter su Sar-
degna e Calabria. Occhi
puntati anche sul Mediterra-
neo estero, con I'incremento
di disponibilita di posti sulle
direttive storiche (Milano,
Verona, Bologna, Roma).
ma sono state anche aperte
nuove possibilita da Vene-
zia, Pisa, Napoli e Bari.
Posti volo sul Mare ltalia
potenziati anche per Valtur
che, invece, fatica a trovare
“capacita extra sul Messico
per soddisfare la crescente
domanda per 'Hotel Azul
Beach nella Rivera Maya®.

La politica di Swan Tour
nei confronti di Egitto ¢ Mar
Rosso ¢ stata orientata a
mantenere ghi impegni presi
in termini di camere e voli.

La percezione
delle adv
Cambiano gli scenari nel
tour operating. Alcuni vil-
laggisti importanti escono di
scena ¢ la fotografia del set-
lore assume contomi nuovi.
Dall’analisi dei dat emersi
dall’Osservatorie Guida
Viaggi non passa inosser-
vata 'ascesa di Eden che
guadagna decisamente ter-
reno sugli anni precedenti.
Cresce anche la percentuale

Qual e il primo t.o. che consigliate?
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lunga vita, ma che sia ne-
cessario migliorare ed otti-
mizzare, anno dopo wmo, i
servizi atberghieri offrendo
sempre piis comfort”. E 1o-
biettivo perseguito & fideliz-
zare la clientela.

Rischio
dispersione
Qualche voce fuori dal coro
c'e. Ossia chi, come Angelo
Cartelli, direttore marke-
ting e commerciale Eden
Viaggi. pensa che l'scces-
siva segmentazione del pro-
dotto villaggio “non paghi.
Del resto, location, descri-
zione siruttura e tabelle
prezzi, disponibili su tutti |
cataloghi offiine e online,
sono gia elementi di seg-
mentazione - sostiene il ma-
nager -. Con un’ulteriore
afferta di servizi interia-
mente ai villaggi, puntiamo
ad accontentare una plura-
lita di target, senza per
questo chiudere Pofferta ad
una sola fascia di mercato™.
I Grandi Viaggi per i vil-
laggi in ltalia ha fatto una
scelta molto chiara: “Farei
identificare con la villag-
gistica di qualita - afferma
Zanon - ¢ con la specializ
zazione nella fascia (-2
anni, avendo vere ¢ proprie
ntrsery, I villaggi all'estero
vedono per lo piit coppie di
adulti ¢ giovani, fermo re-
stando che ¢i sono anche le
Sfamiglie”. Zanon punta l'at-
tenzione su di un concetto
in particolare, ossia che og-
ei “c'é la necessita di farsi
identificare per quel tipo di
specializzazione, altrimenti
¢ ¢ il rischio di dispersione.
Per il nostro tipo di clien-
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Per ultenion informazioni consulta waww.guidaviaggi.it
fa sezione Ricerche di merceto
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tela, la necessita ¢ aumen-
tave la specializzazione e
non frammentaria”.

Si lavora
alla formula Club

C"¢ chi opta ad una mag-
giore personalizzazione del
prodotto. E' l'obiettivo per-
seguito dal Gruppo Trawel
con Daniele Zammitti, nuo-
vo vice president tour
operating activities. “Sia-
mo dei generalisti con spazi
in alottment e stiamo fa-
cendo dei piccoli passi, nel
nostro settore di comete se
ne sono viste tante”, affer-
ma il manager, anticipando
il progetto di sviluppare un
prodotto  “marchiandolo
con il nostro brand. La scel-
ta ¢ rovare delle sorutture
dove non ci siano altri t.o.
che possano vendere lo
stesso prodotio”. Si lavora,
quindi, al lancio di strutture
con formula club e si parte
con Sharm, per quesla c-
state, “wna mossa in con-
trotendenza - afferma il ma-
nager -, e l'idea & di imple-
mentare il prodotto per l'in-
verno e per la prossima e-
state essere presenti con -
na maggiore offerta”. 11 tut-
to seguendo uno sviluppo
passo dopo passo. Intanto
Gtours spinge sul prodolto
Gelub e per I'estate propone
la novitd dell’Oasi Club a
Vieste. Cresce quindi 'of-
ferta del tour operator sulla
Puglia, che non punta solo
sul Salento, ma anche sul
Gargano.

Formula villaggio o formu-
la club il mercato cosa chi-
ede di piu? La domanda, se-
condo Federico Gallo, di-
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di adv che cita Alpitour, e
¢’é anche un 1,2% che
menziona Francorosso. Se
Veratour é citato dalla me-
desima percentuale di adv
del 2010, cede, invece, terre-

All inclusive,
arma a doppio taglio

Pareri discordanti dal fronte del tour operating

commerciale, ma un costo a
persona maggiorato che va
ad assumersi il 1.0, stesso™.

C’e un altro aspetto che vi-
ene messo in luce. I to. ita-
liani rispetto a quelli di altri
Paesi, “possono essere av-
vantaggiati dal fatto che la
clientela italiana tende, so-
praitutto in termini di super-
alcolici, ad essere un consu-
matore pilt conveniente ri-
spetio a quello russo o te-
desco o inglese, per l'alber-
2o, A difendere la formula
anche Pierre Radici, a.d. I
Viaggi di Atlantide, ma il
manager osserva che “se po-
tesse essere ulteriormente
migliorata, forse si potrebbe
pensare a un'ulteriore ric-
chezza nella sua offerta
complessiva e la possibilita
di affiancare al trattamento
di all inclusive anche diver-
st menie a la carte nei bay e
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nei ristoranti del resort”.
Vero ¢ che anche su questo
aspetto il cliente & sempre
pill esigente, sottolinea la
responsabile brand Villaggi
Bravo “e richiede che l'all
inclusive sia sempre piit
ampio, non soltanto in ter-
mini di f&b, ma anche di
sport, benessere e attivita
collegate™.

La “spensieratezza del tutto
compreso”. Ne parla cosi
Gino Andreetta, direttore ge-
nerale Club Med Italia, che
vede la formula “in costan-
te evoluzione. L'all inclu-
sive di oggi non é lo stesso
di dieci anni fa - dice -, si
offrono tanti servizi e si
punta sulla qualita  del-
Dofferta, che resta invariata
di Paese in Paese”, com-
menta il manager che so-
stiene ci sia ancora mercato
per I'ltalia su questa for-
mula.

Effetto
personalizzazione
In casa Welltour la si con-
sidera vincente e si tende ad
ampliarla con ulteriori ser-
vizi e attivita. La formula
“ha ancora ragione di esi-
stere i guanto garantisce
un prezzo finite in partenza
- osserva ScalTidi di Mare-
vero -, Allo stesso tempo
riteniamo che implementa-
zione e personalizzazione
det servizi possano rappre-
sentare un ‘arma vincente”,
E' interessante constatare
come proprio Iaspetto della
personalizzazione valga co-
me motivazione per inter-
pretare in due modi esatta-
menti opposti la formula in
questione. In particolare
Ciabriele Rispoli, direttore
commerciale Valtur, ritiene
che “per il nostro mercato
ed il cliente italiano, la
soluzione all inclusive sia
superata, La domanda é
sempre pit orientata alla
personalizzazione delle pro-
prie  vacanze, attraverso
servizi extra che il cliente
sceglie ad personam - mo-
tiva il manager -; guello che
proponiame oggi ¢ un pro-
dotto che st avvicina sempre
pite a quello alberghiero pur
rimanendo nel contenitore

del villaggio o del club™.

Vincente,
ma non ovungue
E’ “vincente. ma non in tut-
te le aree geografiche”™. E’ il
pensiero di Stefano Pom-
pili, dircttore commerciale
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no Valtur. Per Settemari si
rileva un trend in lieve asce-
sa rispetto agli anni pre-
cedenti, diversamente da
Igv che lascia qualche punto
percentuale. B’ interessante

Focus sui servizi per Viva

Parla di un trend "molto positivo in generale" Giuliana Car-
niel, direttrice marketing e vendite per 'Europa di Viva
Wyndham Resorts, indicando "una forte ripresa soprat-
tutto sul Messico. Anche l'andamento a Grand Bahama al
Viva Wyndham Fortuna Beach ci ha sorpreso positivamen-
te". La strategia? "Mantenere un buon prodotto ad un prez-
zo competitivo. Al momento la catena ha assorbito tutti gii
aumenti di prezza”, al contrario, ha investito ristrutturando
tutte le camere al Viva Wyndham Maya, 150 al Dominicus
Beach e 50 al Fortuna Beach. La manager reputa “im-
portante segmentare maggiormente [offerta” e Viva sta
cercando di creare servizi specifici per i diversi target, il che
vuol dire “attenzione ai bambini attraverso if rinnovamento
del miniclub al Maya, la realizzazione di Family Room per
la comodita delle famiglie, nuove Vista Room per clienti pit
esigent’”. Oltre al fatto che al Dominicus Beach e Palace ha
introdotto un nuovo programma di ecowellness “‘che sta

dando grosse soddisfazioni.

stato ideato appositamente per i resort dal professionista
dominicano Marcos Gémez'. Viva ha appena aperto il Viva
Residence Las Terrenas in Repubblica Dominicana, “pro-
getto immobiliare di 76 ville che si va ad aggiungere al Viva

o
-

i Fonte: Guida Viagg!

constatare, infine, come la
voce Altro dal 2008 ad oggi
si sia ridotta di oltre il 40%:
segnale che il mercato &
sempre pitt in mano a pochi
grandi tour operator.  S.V.
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Viva ecoWellness by Mg é

Residence Bahia Estela sempre nelfa Repubblica Domini-
cana’. Le prime fonti di costo per la gestione dei villaggi?
La manager non ha dubbi: per un albergo all inclusive
sono: "Personale, f&b ed energia elettrica”.

Veratour. [l manager avvi-
sa. “Non hisogna generaliz-
zare, ma adattarsi alle di-
verse esigenze del cliente e
del luogo, Ai Caraibi - so-
stiene - funziona, mentre in
ltalia é preferibile offrire u-
na pensione completa”.

Altra voce fuori dal coro
quella di Federico Gallo, di-
rettore prodotto di Sette-
mari, che non la considera
un’evoluzione dal punto di
vista turistico, “bensi wn'e-
sigenza che il mercato ha
dettato all'industria del tu-
rismo per remdere sempre
piit accessibile a tutti il pac-
chetto-vacanza, un hene di-
venuto di prima necessitg”.

Si investe
Nonostante tutto si investe.
E’ quanto sembra emergere
dalle mosse dei to. che si
dividono tra ristrutturazioni
e nuove aperture, i inve-
stimenti in termini di ristrut-
turazione Igv ne ha fatn.
Nel caso del Santa Giusta il
t.o. ha appaltato l'anima-
zione allo staft di Zelig, “in
altri casi abbiamo farto
investimenti sulla parte al-
berghiera - dice Zanon - ad
esempio la ristrutturazione
del Marispica € finita a no-
vembre dell'anno scorso™.
In altri casi le azioni hanno
interessato la parte relativa
ai servizi. che * sono stati
implementati”. Ad esempio
nei villaggi in Italia gli
ospiti possono godere delle
lezioni gratis di tennis gra-
zie all'accordo fatto con la
Federazione italiana. In-
somma Zanon vede il vil-
laggio come un prodotto
“che si é trasformato, ri-
spetto al fuogo spartano
improntato per lo piic al
divertimento, sport e poco
altro, si & evoluto. Oggl si
comincia a dedicare piti
attenzione al servizip al-
berghiero, in termini i

camere, comfort, cucina.
Sono degli hotel club dove §
servizi alberghieri si co-
niugano con la formula
villaggio”.

Club Med ha investito in
ristrutturazioni, ma ha an-
che aperto un resort alto di
gamma in Egitto, il Sinai
Bay, (55 min di euro di
investimento), a luglio & la
volta di un resort in Ma-
rocco e poi prosegue lo svi-
luppo in Cina con un altro
resort per il 2012. Intanto si
valuta il Brasile, ma anche
le opportunita in Senegal. In
termini di obiettivi si punta
ad un parco villaggi a fine
2012 con il 66% di strutture
4-5 Tridenti.

Uno sguardo alle nuove
aperture ha visto il 19 giu-
gno quella del Veraclub Su-
neva in Sardegna, nuovo
villaggio di propricta del
t.o, a Costa Rey. Per l'estate
sono cinque le novita di
Settemari  tra  Grecia,
Sharm e costa di Antalya.
Lo stesso per Marevero che
ha introdotto un club a Mar-
sa Alam e 4 in Grecia (Rodi,
Kos ¢ Creta). Come si puo
notare i 1,0, continuano ad
investire sul Mar Rosso,
mossa che fa anche Vahur
in quanto fiducioso nella
ripresa della destinazione,
ma ha in cantiere novita “in
Paesi lontani e dalla sta-
gtonalita annuale”.

Bravo. invece, valuta op-
portunitd sulle Baleari e
sulle isole della Grecia, e
per l'inverno le destinazioni
africane.

Eden Viaggi ha mmple-
mentato il prodotto con
strutture a marchio liden
Village, Eden Gold Inter-
national Club, Eden Spe-
cial in Grecia, Spagna
Turchia, Mar Rosso e nuove
destinazioni come Karpa-
thos, Fuerteventura e Lan-
zarote. 5.V



