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Ascoltare |la voce

del cliente

i vuole orecchio!
Non é solo il ti-
tolo di una can-

zone di un famo-

so medico e can-

tante milanese, bensi un
elemento chiave per Ile
aziende che mirano a una
relazione duratura e di
successo con il mercato,
qualsiasi sia il settore
merceologico cui appar-

tengono.

Per prestare attenzione
ai desiderata e ai feed-
back della clientela,
tuttavia, l'udito certo
non basta. Ci vuole la
volonta di instaurare un
dialogo bidirezionale, di
farsi carico delle richie-
ste del cliente e di offrire delle risposte,
delle soluzioni concrete: in altre parole di
attivare quello che in gergo viene definito
“ascolto attivo”. E tanto piu i feedback
sono approfonditi e circostanziati, rilevati
a piu livelli e tramite strumenti differen-

ziati cosi da poter incrociare una serie di

informazioni, quanto piu si € in grado di
individuare i punti di forza e le aree di
miglioramento, stabilendo le priorita
d’intervento e innescando un processo
virtuoso. Fino a riuscire a interpretare
anche i cosiddetti “segnali deboli”, spes-
so fondamentali per trovare soluzioni
magari fuori dagli schemi. E owvio che la
scelta di quest’approccio implica che
un’organizzazione si metta costante-
mente in gioco, ricercando flussi di infor-
mazioni di ritorno dalla clientela che va-
dano ad alimentare un
processo di migliora-
mento continuo.

In CWT P’“ascolto at-
tivo” é alla base di un
sistema di misurazio-
ne e controllo della
qualita strutturato e
puntuale che ha come
obiettivo ultimo la sod-
disfazione del cliente - sia azienda che
viaggiatore - e che opera a piu livelli, av-
valendosi di una serie di tool tecnologici
a supporto. Il primo step si colloca alla fi-
ne della trasferta, quando il viaggiatore &
in grado di valutare la validita di tutte le
soluzioni e dei servizi forniti da CWT per



Con questo primo numero
del 2011 CWT Connect en-
tra nel suo decimo anno di
vita. Dieci anni complessi, in
cui il mondo del turismo
d’affari ha vissuto una pro-
fonda evoluzione ed emer-
genze di ogni genere, deter-
minando tra i player una rigi-
da “selezione della specie”.
Dieci anni in cui Carlson Wagonlit Travel & cre-
sciuta notevolmente, a dispetto delle tante si-
tuazioni contingenti, rafforzando la sua leader-
ship nel mondo e in Italia. E di pochi giorni fa
I'annuncio dei risultati 2010: il volume d’affari a
livello globale ha raggiunto i 24,3 miliardi di
dollari, con un incremento del 13,5% rispetto
al 2009, trainato soprattutto da Asia Pacific e
America Latina. Anche in ltalia 'aumento del
volume d’affari € a doppia cifra: + 12,8% ri-
spetto all’anno precedente.

Cosa ci riserba ora il futuro? | possibili sviluppi
del settore e i fattori chiave da tenere sotto
controllo sono ampiamente descritti nelle
“Priorities 2011”, I'ultimo studio del CWT Travel
Management Institute (cfr. p. 6 e 7). Benché in
momenti di grande instabilita come questo sia
difficile formulare previsioni, possiamo pero af-

fermare che il nostro gruppo continuera la sua
crescita. Ne sono una dimostrazione - a livello

internazionale - la recentissima acquisizione in
Finlandia della pit grande agenzia di viaggio
specializzata in business travel del Paese, Ka-
leva Travel, e - per quanto riguarda ['ltalia -
I’'ampliamento della partnership con RCS
Sport (cfr. p. 3). Una crescita che verra suppor-
tata da ulteriori investimenti nei due ambiti che
ritengo davvero distintivi per una Tmc: le risor-
se umane, cui & dedicato un importante per-
corso di training e sviluppo, e le tecnologie.
Che, insieme, permettono di elevare il livello di
servizio e di consulenza (cfr. p. 1) e di prose-
guire un processo virtuoso di miglioramento
continuo.

o

ROBERTO BACCHI
Amministratore delegato

editoriale @ —

quella specifica missione. In questa fase,
infatti, “entra in campo” CWT Listens,
strumento che invia in automatico una
survey a viaggiatori e travel arranger,
scelti in modo randomico, per la valuta-
zione immediata della qualita del servizio
offerto da CWT. L’indagine - che mira a
identificare le potenziali aree di migliora-
mento relative ai processi di prenotazio-
ne e le azioni da intraprendere ed & affi-
data in outsourcing a un provider ester-
no, CustomerSat, societa di marketing
specializzata nel settore - si focalizza in
particolare sull’esperienza dei viaggiatori
in merito ai servizi e alla consulenza forni-
ti dagli operatori di Carlson Wagonlit Tra-
vel, sugli eventuali strumenti online utiliz-
zati, sulla documentazione di viaggio ri-
cevuta e sul livello di soddisfazione com-
plessiva. Il secondo momento di “ascol-
to” & sempre aperto e disponibile lungo
I'intero processo: dal momento della pre-
notazione al ricevimento dei documenti
contabili. Qui € il “turno” di CWT Resol-
ve, un applicativo basato sul Web per la
gestione delle segnalazioni (complaint e
complimenti) pervenute dai clienti. Ogni
comunicazione viene tracciata ed e
prontamente evasa nel rispetto dei mas-
simi livelli e standard di performance at-
tesi. Un ulteriore importante strumento
per valutare in modo oggettivo la qualita
del servizio, individuare e implementare
interventi correttivi ove necessario, non-
ché avere uno storico delle problemati-
che affrontate.

Ma poiché i contenuti della partnership
che lega CWT alle aziende clienti vanno
ben oltre gli aspetti operativi della trasfer-
ta - pensiamo ad esempio alla consulen-
za per 'identificazione delle opportunita
di risparmio, al reporting, ai tool tecnolo-
gici, ai sistemi per la sicurezza, alla co-
municazione - ecco allora altri momenti di
verifica in corso d’anno: le survey ai
viaggiatori e travel arranger, da un la-
to, e ai travel manager, dall’altro, che
hanno I'obiettivo di analizzare la soddisfa-
zione di entrambe le tipologie di interlocu-

tori sia sulla relazione complessiva sia su

specifiche tematiche. | giudizi? Piuttosto

buoni, a dire il vero: le ultime indagini ef-
fettuate su traveller e travel arranger, ad
esempio, hanno evidenziato punteggi
medi pari a 3,65 (su una scala da 0 a 4).
Ma ci sono ancora spazi di miglioramen-
to, per i quali sono in corso d’implemen-
tazione specifici piani d’azione.
Insomma, quello che CWT ha posto in
essere per recepire i feedback dei suoi
clienti - e darvi seguito con comporta-
menti concreti - € un complesso e di-
versificato sistema d’ascolto a piu li-
velli, la cui responsabilita fa capo a una
funzione dedicata guidata dal Quality
Manager. E le aziende paiono decisa-
mente apprezzare. Non & un caso che il
tasso di “client retention” sia elevatissi-
mo, come sottolinea Roberto Bacchi,
a.d. di CWT ltalia: «Nel 2010 esso ¢ sta-
to pari addirittura al 98%: un valore che
testimonia la nostra capacita di offrire
performance adeguate alle aspettative in
termini di servizio e risparmi, attivando
processi di miglioramento continuo
e misurando in modo rigoroso e “traspa-
rente” i risultati rispetto agli obiettivi attra-
verso una serie di key performance indi-
cator. Proprio la fidelizzazione della clien-
tela - unita alla ripresa del traffico a lungo
raggio per gran parte delle nostre azien-
de, nonché all’acquisizione di oltre 100
nuovi clienti, grazie anche all'innovazione
di prodotto e all’offerta di strumenti tec-
nologici all’avanguardia - € stata un dri-
ver fondamentale della nostra crescita
nel 2010».
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CWT e RCS Sport

aNcora INsieme

arilson Wagonlit
Travel si riconfer-
ma partner di
RCS Sport per il
Giro d’ltalia 2011

e i principali eventi sportivi

dedicati al ciclismo. Per la
seconda volta consecutiva
CWT gestira la logistica dei
servizi alberghieri e in piu
commercializzera i pacchet-
ti hospitality Giro Club.

Le varianti a disposizione sono tre: Drive
Experience, per seguire la corsa su un’au-
to ufficiale; Fly Experience, che all’auto Vip
aggiunge anche un emozionante volo in eli-
cottero, e Crono Experience, la proposta
dedicata alle tappe in cui & prevista la gara a
cronometro. Tanti i momenti che renderan-
no il Giro un’esperienza unica: dal’accesso
al Villaggio di Partenza dove si ritrovano
ogni mattina dli atleti, alla possibilita di assi-
stere da vicino alla firma dei corridori prima
del via, fino all'ingresso nell’area paddock

delle squadre. E questo € solo

«Rinnoviamo con soddisfazione il rapporto

instaurato nel 2010, ampliando la collabora-
zione nell'ottica di una partnership a
360°...». Cosi Lorenzo Giorgetti, direttore
commerciale di RCS Sport, ha commentato
I'intesa siglata tra i due brand. CWT mettera
a disposizione del gruppo editoriale un te-
am altamente qualificato che curera gli spo-
stamenti di atleti, squadre, addetti ai lavori e
giornalisti, per un totale di circa 30mila per-
nottamenti in oltre 600 hotel.

Rispetto allo scorso anno, la partnership si
amplia, estendendosi alla commercializza-
zione dei pacchetti hospitality Giro Club. Si
tratta di proposte studiate appositamen-
te per vivere le emozioni del Giro d’lta-
lia da una prospettiva davvero privilegiata,
direttamente dallinterno della gara. Un’op-
portunita esclusiva per premiare e fideliz-
zare i top client dell’azienda oppure per
motivare e incentivare |a forza vendita.

I'inizio. Si potra poi seguire la
corsa su un’auto che viaggera
in prossimita del gruppo e sara
guidata da un ex campione in
grado di svelare i “trucchi del
mestiere” e raccontare aned-
doti e strategie. Inoltre, in alcu-
ne tappe, chi avra scelto il pac-
chetto Fly Experience sara an-
che protagonista di un volo in elicottero di
circa 30 minuti, per osservare la gara dall’al-
to. La conclusione della giornata non sara
meno intensa: gli ospiti Giro Club assiste-
ranno all’arrivo dei corridori in una speciale
area vicina al traguardo, per “gustare” le ulti-
me fasi della competizione e la cerimonia di
premiazione.

Carlson Wagonlit Travel € stata scelta nuo-
vamente da RCS Sport in seguito al-
I'esperienza di successo del 2010, a con-
ferma del know how maturato nella ge-
stione di grandi eventi sportivi. «Siamo or-
gogliosi di essere stati selezionati per il se-
condo anno consecutivo da RCS - ha
commentato Roberto Bacchi, amministra-
tore delegato di Carlson Wagonlit Italia -. E
una decisione che consolida e amplia ulte-
riormente la collaborazione e dimostra,
ancora una volta, I'efficacia e la competiti-

vita delle nostre soluzioni».

Acquisita l'agenzia
Kaleva Travel

In Finlandia era la piu grande agenzia di
viaggio specializzata nel business travel,
con un giro d’affari di oltre 450 milioni di
dollari 'anno. A febbraio Kaleva Travel &
stata acquisita da CWT, che ha deciso di
consolidare una partnership iniziata nel
1995 e cresciuta negli anni fino a com-
prendere attivita in Estonia, Finlandia, Let-
tonia, Lituania € Romania. CWT ¢ cosi ora
presente con strutture interamente di pro-
prieta in ciascuno di questi mercati, la cui
importanza sta aumentando in maniera ri-
levante. Le attivita del’agenzia finlandese
continueranno a essere guidate dal suo
Ceo Mika Kilunen, che riportera a Patrick
Andersen, executive vice president di
CWT per i Paesi Nordici. «Le esigenze dei
nostri clienti - ha spiegato Kiljunen - sono
cresciute poiché ormai le aziende di qual-
siasi dimensione devono lavorare in un’ot-
tica di economia globale. Nello stesso
tempo sono aumentate le aspettative, da-
to che i clienti ricercano un vero consulen-
te che possa “guidarli” nelle decisioni rela-
tive ai viaggi. CWT pu0 supportare Kaleva
Travel ad accrescere le proprie capacita
grazie al suo approccio globale, ai suoi
prodotti e servizi pluripremiati e alla sua
grande esperienza nella gestione di clienti
di ogni dimensione». Da parte sua, CWT
beneficera della posizione consolidata di
Kaleva non solo sul mercato locale ma
anche nei cinque paesi in cui le due realta
operavano come partner. Come sottoli-
neato da Patrick Andersen, questa acqui-
sizione rappresenta I'evoluzione naturale
della relazione che CWT aveva instaurato
con Kaleva Travel. «Le nostre organizza-
zioni - ha dichiarato Andersen - condivi-
dono un rispetto e una fiducia reciproci
costruiti in molti anni di collaborazione. E
cosa forse ancora piu importante, sono
perfettamente allineate sul raggiungimen-
to di importanti risultati di business».
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In viaggio con ...

ancora giovane
ma rappresenta
oggi uno tra i pri-

mi gruppi bancari

italiani, con quasi
2200 sportelli su tutto il

territorio nazionale e oltre

20 mila dipendenti. Banco
Popolare nasce infatti co-
me gruppo il primo luglio
2007 dalla fusione tra il
Banco Popolare di Verona
e Novara e la Banca Popo-
lare Italiana.

La sua storia ¢ la storia della crescita, del
consolidamento e dell’incontro di una
ventina di Istituti di Credito locali, alcuni
dei quali con oltre 150 anni di storia. La
gestione del business travel & affidata al-
la consolidata esperienza di Pierpaolo
Bianchini, che si ¢
“fatto le ossa” dal
1999 nella Divisione
Provveditorato - Uffi-
cio Logistica della
Banca Popolare di
Lodi, occupandosi di
viaggi e trasferte, ge-
stione flotte aziendali
€ approvvigionamen-
to materiale econo-
male, per poi passa-
re dal giugno 2008
alla Direzione Risor-
se Umane - Ammini-
strazione Personale
del Banco Popolare con il ruolo di travel
manager.

Ma quali sono le modalita di gestione dei
viaggi d’affari nel gruppo bancario?
«Banco Popolare - spiega Bianchini - ha
vissuto a partire dal febbraio 2009 una

SanNco

fase di profonda riorganizzazione per
quanto riguarda i processi di travel, a
seguito dell’esigenza di ottimizzare i costi
e potenziare il servizio, garantendo rispo-
ste in tempi rapidi anche in presenza di
picchi di lavoro importanti.

«Per raggiungere questi obiettivi - conti-
nua Bianchini - siamo intervenuti su piu
fronti: in primo luogo abbiamo standar-
dizzato P’attivita di prenotazione affi-
dandoci a Carlson Wagonlit Travel, attra-
verso una gara gestita dalla nostra Cen-
trale Acquisti che ha visto coinvolto i prin-
cipali player del mercato. Oggi tutte le
prenotazioni, da qualunque sede proven-
gano, vengono effettuate dall’ufficio CWT
di Bari. Inoltre, abbiamo lavorato sull’au-
tomatizzazione dei processi, implemen-
tando il tool CWT Genesis Online che e
accessibile dal nostro portale interno. Lo
strumento consente ai dipendenti di inse-
rire direttamente le ri-
chieste di viaggio e di
ricevere le risposte
via email: le prime fa-
si di introduzione so-
no state caratterizza-
te da non poche diffi-
colta, in quanto si e
trattato di un cambia-
mento radicale di
mentalita per chi era
abituato a modalita di
prenotazione piu tra-
dizionali. Ma una vol-
ta superata questa
transizione, grazie
anche a iniziative di change manage-
ment, non esito a dire che la soluzione
prescelta ha offerto piena soddisfazione,
tanto che oggi - a parte qualche rara ec-
cezione - tutta la popolazione del Banco
Popolare utilizza Genesis Online».

“opolare

Il terzo “pilastro” della riorganizzazione &
stato costituito dall’'unificazione delle
diverse politiche di viaggio che prima
caratterizzavano i singoli Istituti di Credi-
to: «Lintroduzione di una travel policy di
gruppo ha rappresentato una leva impor-
tante - commenta Bianchini -. La nostra
policy prevede regole precise, in quanto
cerca di conciliare un elevato livello di
soddisfazione del viaggiatore con le esi-
genze aziendali. Da un lato, quindi, pre-
vede |'erogazione di servizi che siano il
piu possibile funzionali a supportare il bu-
siness, naturalmente attraverso la media-
zione di quella sensibilita che ci deriva
dall’essere uomini del Personale; dall’al-
tro, risponde all’'input formulato da parte
dell’azienda in termini di ottimizzazione
della spesa».

Guardando nello specifico ai costi diretti
per i servizi di viaggio, «fino ad ora la no-
stra attenzione si ¢ focalizzata sulla
spesa aerea, con ottimi risultati - sot-
tolinea Bianchini -. A questo proposito
vale la pena di evidenziare anche I'impor-
tanza degli strumenti di reporting e
monitoraggio dei costi messi a dispo-
sizione dalla nostra travel management
company: credo infatti che facciano
prendere coscienza a responsabili e di-
pendenti di come viaggiano e dei margini
di ottimizzazione esistenti».

Ma Bianchini guarda avanti: ci sono nuo-
ve opportunita da cogliere. «II prossimo
passo, in collaborazione con CWT - affer-
ma infatti il travel manager di Banco Po-
polare - sara |'ottimizzazione della
spesa alberghiera. Stiamo infatti ragio-
nando sulla creazione di un hotel pro-
gram che tendera a razionalizzare ulte-
riormente le strutture che oggi utilizziamo
su tutto il territorio nazionale». La sfida

continua.

TRANSPORT

Cento destinazioni per

uovi collegamenti
e piu frequenze
verso le rotte esi-

stenti. La compa-

gnia di bandiera

del Qatar rafforza i suoi
piani di crescita, puntando
su un’offerta di voli sem-
pre piu ricca e su servizi
di alto livello. E raggiun-
gendo le cento destinazio-

ni servite nel mondo.

Non si ferma la crescita di Qatar Airways

che, a partire da questa primavera, mette
a disposizione dei viaggiatori una serie di
nuovi collegamenti. A cominciare dal-
I'apertura del nuovo scalo di Aleppo in Si-
ria, ad aprile, grazie al quale la compagnia
raggiungera il traguardo delle cento desti-
nazioni servite a livello mondiale. Nel mese
di giugno, invece, saranno inaugurate due
nuove rotte: Shiraz (Iran) e Venezia. La
citta lagunare sara il terzo scalo italiano
della compagnia aerea che - come ha
ricordato il Ceo Akbar Al Baker - vuole raf-
forzare la sua presenza in questo mercato
sulla scia di un crescente successo dei
suoi voli da/per Roma e Milano. Dal 15

giugno sara quindi a disposizione un volo

QATAR

AIRWAY'S dybnll

giornaliero tra Doha e Venezia, che andra
a soddisfare le richieste dei viaggiatori pro-
venienti dal Triveneto e dall’lEmilia Roma-
gna e offrira loro anche comode coinci-
denze verso I'Asia, I’Australia e il Medio
Oriente. | voli saranno operati con aero-
mobili A320, dotati di schermi video per
I'intrattenimento di bordo e configurati nel-
le classi Business (12 posti) ed Economy
(132 posti).

Ma le novita non sono finite. Riguardo
al’Europa, € stato infatti attivato dall’inizio
di marzo il volo su Stoccarda (il quarto
collegamento dalla Germania), mentre gli
operativi su Oslo e Sofia saranno dispo-
nibili dal prossimo autunno. Qatar Air-
ways, poi, ha annunciato I'ingresso del
Canada nella rete intercontinentale delle
sue nuove destinazioni: dal 29 giugno
Montreal sara collegata a Doha con un
volo trisettimanale - effettuato con Boeing
777-200 LR - che favorira anche gli spo-
stamenti nell’area mediorientale. Nei piani
di espansione del vettore gioca un ruolo
di primaria importanza il miglioramento
delle infrastrutture aeroportuali di Doha: il
nuovo avveniristico scalo sara terminato
entro la fine del 2012, ma sono gia in atto
una serie di ammodernamenti studiati per
agevolare il crescente flusso di passegge-
ri. Tra questi, il nuovo Terminal Arrivi situa-
to a ridosso dei grattacieli che caratteriz-
zano la skyline della citta; inoltre, & previ-
sto anche il miglioramento dell’area par-
tenze e transiti per creare spazi pitu ampi
e aree di sosta piu confortevali.

Infine, I'lndia. Da questo autunno la com-
pagnia aerea aggiungera al network delle
sue destinazioni anche Calcutta. La citta
sara la dodicesima localita servita nel pae-
se e si andra a sommare al’ampio nume-
ro di rotte gia coperte da Qatar Airways
nel continente asiatico.

Puntare sulla flotta

e sui servizi

Per sostenere i suoi progetti di crescita,
la compagnia conta su una flotta di oltre
95 aeromobili (che diventeranno 120 en-
tro il 2013) e sull’eccellenza dei servizi.
Come quelli disponibili sulla Business
Class, che offre poltrone reclinabili fi-
no a 180 gradi e trasformabili in letti,
con la possibilita di attivare la funzione
massaggio grazie a 8 diversi programmi
integrati. Le poltrone possono diventare
una postazione di lavoro con tutte le co-
modita di un ufficio virtuale e sono quindi
ideali per chi viaggia per affari. Anche
I’entertainment & di alto livello, con oltre
900 programmi audio-video visualizzabili
su monitor da 15,4 pollici. | comfort, pe-
ro, non sono riservati solo alla Business
Class. Qatar Airways vuole distinguersi
anche per la qualita dei suoi voli in Eco-
nomy. Per questo mette a disposizione
dei passeggeri di questa classe poltrone
reclinabili piu ampie rispetto agli standard
e file di posti con una distanza (“pitch”) di
87 cm I'una dall’altra. Anche i sedili di
Economy sono dotati di un touchscreen,
che consente di scegliere tra le numero-
se proposte del sistema di intrattenimen-
to Oryx: 150 film, 500 audio Cd, video-
game e documentari. Inoltre, a bordo &
disponibile un’ampia selezione di cibi con
particolari proposte dedicate a chi pre-
senta specifiche esigenze alimentari.
L'attenzione alla customer satisfaction si
focalizza altresi sui servizi web e di terra.
Qatar Airways ha reso piu rapido e fun-
zionale il check-in online, che ¢ attivo
da 36 ore fino a 90 minuti prima della
partenza. E chi parte dagli scali di Roma
e Milano pud anche stampare la carta
d’imbarco presso lo speciale banco Fast
Bag Drop, che assicura la spedizione ve-
loce del bagaglio. Per il livello dei suoi
servizi Qatar Airways ha ricevuto di re-
cente un importante riconoscimento: &
infatti stata premiata dalla societa di ri-
cerca britannica Skytrax come una delle
compagnie aeree piu attente alle esigen-
ze dei clienti.



Per Il bt nuove sfide

Al ornzzonte

ultima edizione del-
’ lo studio *“Travel
Management Prio-
rities: Insights in-
to the Rebound?”

presenta un quadro detta-

gliato dell’evoluzione del
mercato e dei suoi possibi-
li sviluppi. Ma fa anche il
punto sulle priorita eviden-
ziate dai travel manager
per il 2011.

Travel Management priorities 2011

Insights into the Rebound Gennaio 2011
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E uno scenario a luci e ombre quello che
emerge dallo studio del CWT Travel Ma-
nagement Institute e che caratterizza il
settore del business travel, inevitabilmen-
te influenzato dall’andamento dell’eco-
nomia globale. Se da un lato sono evi-
denti i segnali della ripresa, come risulta
dal’aumento a doppia cifra del numero
totale di prenotazioni (voli, hotel, treni e
autonoleggio), dall’altro sono ancora pa-
recchi i fattori di criticita, soprattutto se si
considerano le diverse aree geografiche.
La crescita infatti non & uniforme: mentre
I’'area Asia Pacifico e I’America Latina

mostrano trend in rapida ascesa, diversa
¢ la situazione in Europa, dove la ripresa
appare piu lenta. A livello mondiale, co-
munque, & previsto dal Fondo Monetario
Internazionale un incremento del Prodot-
to interno lordo pari al 4,2%, che influira
positivamente anche sul comparto dei
viaggi d’affari.

Nonostante la situazione sia in migliora-
mento rispetto agli anni precedenti, non
mancheranno tuttavia le sfide per i travel
manager, che dovranno trovare nuove
modalita per contenere i costi, assicu-
rando contemporaneamente adeguati li-
velli di servizio per i viaggiatori. L'incre-
mento dei prezzi si avvertira in tutte le
principali voci di spesa del business tra-
vel e in molti casi le negoziazioni saranno
pill impegnative dello scorso anno.

Per quanto riguarda in particolare il tra-
sporto aereo, la crescita globale del
traffico nel 2011 sara piu lenta, rifletten-
do i trend economici. Secondo le stime
di lata, quest’anno I'incremento sara del
5,3%, in calo rispetto all’'11,6% del
2010. Il traffico crescera con variazioni
significative tra le diverse aree geografi-
che, come € avvenuto anche lo scorso
anno. Inoltre, si stima che il costo dei
viaggi continuera ad aumentare a causa
di tariffe e surcharge piu elevati - gli
esperti del settore si attendono incre-
menti tra il 2 e il 7% a seconda della rot-
ta e della classe di prenotazione -, di
una gamma piu vasta di ancillary fee e di
nuove “eco-tasse” in molti paesi. Di que-
sto i travel manager dovranno tenere
conto in fase di negoziazione, facendo
leva sulla spesa aerea totale e cercando
di normare questi costi nella travel policy
aziendale. Un ulteriore elemento chiave
sara il rafforzamento dell’advance boo-

king: nel 2011 le compagnie aeree po-

trebbero rendere disponibili meno bigliet-
ti nelle classi di prenotazione piu basse e
quindi sara ancora piu importante che i
viaggiatori prenotino prima possibile.
L’industria aerea, inoltre, mostra un’ac-
celerazione della tendenza al consolida-
mento con la nascita di fusioni, acquisi-
zioni, joint-venture e il rafforzamento del-
le alleanze. Un processo che ha un im-
patto contrastante sulla gestione dei
viaggi d’affari, portando benefici e critici-
ta al medesimo tempo. Da un lato, infat-
ti, le tariffe negoziate con un singolo vet-
tore o alleanza potrebbero coprire spes-
SO piul rotte e le aziende trovarsi a collo-
quiare con un unico referente che coordi-
na le proposte dei diversi partner. Dall’al-
tro, pero, le negoziazioni potrebbero farsi
pit impegnative a causa di una ridotta
competizione su alcune rotte o di target
di volumi piu alti per 'aumento del nu-
mero di frequenze; ancora, alcune rotte
dirette potrebbero essere cancellate a
seguito di fusioni.

Passando ad analizzare il settore alber-
ghiero, le tariffe proposte prima delle ne-
goziazioni per il 2011 hanno registrato un
aumento medio del 5%, con variazioni si-
gnificative a seconda della categoria della
struttura (dal 3 al 6%), della regione (dal 4
al 13%) e della citta (da -17 a +18% nelle
principali destinazioni business), rifletten-
do le diverse condizioni del mercato. Da-
to che i maggiori incrementi percentuali si
concentrano nelle categorie piu alte, le
aziende dovrebbero guardare al di la del-
le categorie e delle classificazioni a stelle
che non sempre rappresentano validi in-
dicatori di qualita o di soddisfazione dei
viaggiatori. Ulteriori opportunita per limita-
re i costi alberghieri sono costituite dal
negoziare le amenity fee ogni qualvolta

sia possibile e continuare a inserire negli
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accordi la clausola di last-room availabili-
ty soprattutto in mercati ad alta occupa-
zione, effettuando audit con regolarita.
Nonostante le tariffe LRA, infatti, siano
piu costose di quelle che non prevedono
tale clausola, esse sono preziose per
massimizzare la disponibilita di camere e
conseguire saving in localita dove la do-
manda ¢ elevata. Per ottenere tariffe me-
die piu convenenti si potra poi puntare a
condividere con i fornitori i massimali di
spesa per citta durante il processo di of-
ferta, in modo da incoraggiarli ad allineare
i loro prezzi, spingendo quindi i viaggiato-
ri a scegliere gli hotel preferenziali in fase
di prenotazione.

Riguardo ai viaggi in treno sono proba-
bili aumenti dei prezzi dei biglietti, piu
contenuti per quelle tratte dove vi € com-
petizione con le compagnie aeree. Nel
2011, le aziende avranno necessita di
gestire in modo piu attento il trade-off tra
treno e aereo, dato che le nuove tratte
dell’Alta Velocita e i relativi servizi hanno
reso il trasporto ferroviario un’alternativa
sempre piu attraente, soprattutto per gli
spostamenti inferiori alle tre ore. L'Euro-
pa, in modo particolare, vedra

nitori, pud essere utile ai travel buyer ri-
chiedere garanzie di disponibilita, appro-
fondire i criteri ecosostenibili adottati dalle
singole compagnie - oltre al numero di
veicoli elettrici offerti - e considerare le
possibili sinergie tra il business travel e la
gestione della flotta auto aziendale, per
far leva sui volumi complessivi. Inoltre &
importante considerare che molte societa
di autonoleggio si stanno espandendo in
mercati quali Brasile, Russia, India e Cina,
e possono quindi offrire una copertura
territoriale piu ampia.

Quanto allindustria M&E, dopo il rallen-
tamento subito negli scorsi anni a causa
della crisi, il settore ha ripreso a crescere
e questo rendera piu difficile ottenere for-
ti sconti dai fornitori. Per ottenere rispar-
mi e massimizzare il valore dell’attivita in
meeting ed eventi, sempre piu aziende
stanno implementando programmi stra-
tegici di gestione, facendo affidamento
sul supporto di agenzie di M&E, sull’ado-
zione di tecnologie specializzate e sul-
I'utilizzo di Key performance indicator, ed
esplorando le potenziali sinergie con il
business travel.

viaggi in rappresentanza di aziende ap-
partenenti a molteplici settori merceologici
in tutto il mondo, chiedendo loro di classi-
ficare le proprie priorita e di descrivere le
misure specifiche che intendono imple-
mentare nel 2011 per raggiungere gli
obiettivi. | risultati hanno fatto emergere
quattro priorita principali, quattro di livello
medio e tre minori, come evidenziato nella
figura qui sotto. Se le quattro priorita
principali sono tutte legate al conte-
nimento dei costi - incrementare la con-
formita alle politiche di viaggio (68%), au-
mentare il tasso di adozione degli stru-
menti online (61%), ricercare ulteriori ri-
sparmi nel trasporto aereo e via terra
(64%) e ottimizzare la spesa alberghiera
(62%), quest’ultima ritenuta un ambito di
grandi opportunita -, tuttavia vi € una cre-
scente attenzione al miglioramento
della traveler experience, anche attra-
verso strumenti tecnologici mobile, e alla
soddisfazione dei bisogni di sicurezza
dei viaggiatori, identificate rispettiva-
mente dal 46 e dal 40% degli intervistati
tra le 5 aree chiave da sviluppare nel cor-
so del’anno. E evidente che alcuni feno-

meni verificatisi nel corso del

significativi sviluppi in proposi-
to, dovuti in parte alla deregu-
lation che € entrata in vigore
lo scorso anno: i biglietti inter-
nazionali, tuttavia, restano lon-
tani dall’essere integrati, per-
ché i network ferroviari sono
stati costruiti paese per paese
senza pianificare le intercon-
nessioni e standardizzare le
piattaforme per la prenotazio-
ne. E questo un tema di gran-

de attualita, seguito anche

Importance
ranking

Le principali priorita nella gestione dei viaggi d'affari per il 2011*

Priority % Respondents
Improving traveler compliance 68%
Optimizing online adoption 61%
Driving air and ground transportation savings 64%
Optimizing hotel spend 62%
Enhancing the traveler experience 46%
Optimizing the travel policy 44%
Developing key performance indicators 37%
Addressing safety and security needs 40%
Further consolidating the travel program 30%
Tackling meetings and events 25%
Making the program more environmentally friendly 11%

*CWT ha chiesto ai travel manager di selezionare le loro cinque principali priorita nella gestione dei viaggi d'affari per il 2011 e
di classificarle in ordine di importanza. Le risposte sono state ponderate per tener conto di quante volte ciascuna priorita & stata
classificata al primo, secondo, terzo, quarto o quinto posto. La colonna “% Respondents” evidenzia la percentuale di travel manager
che hanno incluso quella priorita nelle loro top 5. “Ottimizzare I'adozione degli strumenti online” & stata menzionata da meno travel
manager rispetto a “ricercare ulteriori risparmi nel trasporto aereo e via terra” (61% vs. 64%) ma si posiziona complessivamente a
livello piti alto perché meglio classificata in generale nelle top 5.

Fonte: CWT Travel Management Institute
Basato su una survey a 187 travel manager in tutto il mondo, settembre - novembre 2010

2010 - la “nube” islandese in
primis -, nonché la ripetitivita e
la frequenza di certi eventi,
hanno considerevolmente ac-
cresciuto la sensibilita su que-
sto tema. Quanto alle azioni
specifiche, vale la pena di sot-
tolineare la diffusa consapevo-
lezza tra i travel manager del
ruolo chiave svolto dalla co-
municazione e dalla formazio-
ne rispetto al comportamento

dei viaggiatori: ecco quindi

dalla UE e su cui gli operatori
del settore stanno lavorando.

Buone notizie riguardano 'autonoleggio.
Si prevede complessivamente un mode-
rato calo dei prezzi, benché in alcuni mer-
cati potranno verificarsi lievi aumenti lad-
dove le compagnie di rent a car si trovino
a fronteggiare un comparto automobilisti-
co in difficolta. In fase di selezione dei for-

Le priorita chiave per il 2011
Se questo dunque ¢ lo scenario, quali so-
no le priorita identificate dai travel mana-
ger nella gestione dei viaggi d’affari per il
2011? A questo scopo il CWT Travel Ma-
nagement Institute ha condotto un’indagi-
ne che ha coinvolto 187 responsabili dei

che, ad esempio, ricordare at-
tivamente la policy ai dipendenti, da un la-
to, e monitorare e informare riguardo ai li-
velli di conformita raggiunti, dall’altro, rap-
presentano le due principali misure pianifi-
cate per aumentare il rispetto della travel
policy da parte dei viaggiatori.

Lintero studio e disponibile sul sito

www.carlsonwagonlit.it |
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Utell

HOTELS & RESORTS
A service of DEg

Utell® offre una vasta e raffinata selezione di ‘hotel’ indipendenti e di piccoli gruppi
alberghieri in numerose destinazioni in tutto il mondo. L’intero portafoglio include una
gamma di alberghi a partire da ‘luxury’ e ‘boutique’ fino a ‘golf’, ‘spa’ e ‘business’ hotel;
inoltre strutture attrezzate per i ‘meeting’. Qualsiasi hotel stiate cercando Utell vi offre
la pit ampia scelta possibile.
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Per informazioni e prenotazioni

contatta il tuo BTC Carlson Wagonlit Travel di riferimento!




