
le aree di possibile ottimizzazione - ri-

sponde Bartolucci -, anche grazie a

un’azione di condivisione delle best prac-

tice che CWT porta avanti da anni. Uno

scenario mutevole e complesso come

l’attuale, tuttavia, richiede un’attività conti-

nua di aggiornamento, anticipazione dei

trend, benchmarking, sviluppo di modelli

di simulazione che sarebbe impossibile, o

comunque antieconomico, realizzare al-

l’interno delle aziende. Senza parlare, poi,

della disponibilità di tool tecnologici avan-

zati. La consulenza di un partner specia-

lizzato come CWT è quindi fondamentale

per cogliere appieno

tutte le opportunità. 

«Sono tre in particola-

re - continua Barto-

lucci - le aree su cui le

aziende si stanno

maggiormente con-

centrando: reporting,

travel policy e com-

pliance, e ottimizza-

zione dei processi. Approcciate con mo-

dalità diverse rispetto al passato. L’attività

di reporting tradizionale, ad esempio, non

è più sufficiente, ma occorre un controllo

in tempo reale, anche in fase pre-trip, per

ttimizzare sempre
più le spese di
viaggio. Questa
la parola d’ordine
all’interno delle

aziende, di qualunque di-
mensione esse siano. Ma
quali le strade effettiva-
mente adottate per perse-
guire questo obiettivo? E
quale il supporto che una
travel management com-
pany può offrire?

Abbiamo chiesto a Lo-

retta Bartolucci, che

ha alle spalle una lun-

ga esperienza nel set-

tore - maturata prima

nel trasporto aereo e

successivamente al-

l’interno delle tmc - e

ricopre oggi il ruolo di

Head of National Ac-

count Management di Carlson Wagonlit

Travel in Italia, di fare il punto sull’approc-

cio delle aziende nell’attuale contesto.

«Oggi i responsabili del travel hanno mol-

ta più consapevolezza che in passato sul-

o
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poter attivare immediate azioni correttive.

È necessario quindi il supporto di stru-

menti “dinamici” che monitorino co-

stantemente le performance ed evi-

denzino eventuali scostamenti rispetto

agli obiettivi quando si ha ancora la possi-

bilità di intervenire e di “governare” effetti-

vamente la spesa. È questa la logica che

guida il nostro CWT Program Manage-

ment Center, un vero e proprio “cruscotto

di gestione” che offre un efficace suppor-

to strategico alle decisioni. E l’ampia par-

tecipazione dei travel manager ai training

via web che CWT organizza per appro-

fondire tutte le potenzialità del tool rappre-

senta la conferma dell’importanza attribui-

ta a questo strumento». Grande attenzio-

ne è rivolta anche alla travel policy e al

suo rispetto da parte dei viaggiatori.

«La ricerca pubblicata lo scorso anno dal

CWT Travel Management Institute - sotto-

linea Bartolucci - ha mostrato alle aziende

i risultati effettivamente conseguibili attra-

verso le best practice e molti travel mana-

ger non si sono lasciati sfuggire l’occasio-

ne, rivisitando, insieme alla propria Dire-

zione Risorse Umane e con il supporto di

CWT, la policy aziendale. Tra le cinque

aree prioritarie di intervento suggerite,

l’adozione di tariffe restrittive è senza dub-

bio quella in cui le aziende italiane hanno

riscosso i maggiori successi. L’analisi del

totale delle transazioni air effettuate dalla

nostra clientela nei primi sei mesi del 2009

(gennaio-giugno) evidenzia che il ricorso

alle tariffe restrittive ha ormai raggiunto

quota 83% per il traffico nazionale e 81%

per quello internazionale, mentre l’utilizzo

di tariffe corporate è limitato al 10% e

quello delle full fare è ancora più basso. 

«Ci sono però - continua Bartolucci - am-

pi margini di miglioramento, soprattutto a

livello di advance booking. Alcune impor-

tanti aziende hanno seguito i nostri sug-

gerimenti, introducendo un anticipo nelle

prenotazioni di un minimo di 3/5 giorni ri-

spetto alla data di partenza, ed hanno ot-

tenuto da subito risultati di saving decisa-

mente consistenti. Trattandosi di modifi-

care abitudini d’acquisto radicate, è però

necessario un forte commitment dall’alto

e una gestione attenta delle deroghe».

Un ulteriore fronte di diffuso interesse da

parte delle aziende riguarda l’ottimizza-

zione dei processi. «Negli ultimi mesi -

afferma Bartolucci - abbiamo quasi rad-

doppiato il numero di implementazioni di

CWT Genesis On Line, la nostra piattafor-

ma web-based che consente una gestio-

ne strutturata della trasferta, dal processo

autorizzativo alla compilazione delle note

spese, interfacciandosi con i sistemi del-

l’azienda sia a monte sia a valle e rinvian-

do al cliente - oltre ai programmi di viag-

gio - flussi di dati che vengono caricati in

automatico per la contabilizzazione delle

spese effettuate. Inoltre va sottolineata

l’attenzione delle aziende medio-grandi

verso l’implementazione di progetti di in-

tegrazione a 360° che prevedono l’ado-

zione del self booking tool». In Italia finora

l’utilizzo di sistemi di prenotazione online

non ha riscontrato particolare successo

perché - pur offrendo rilevanti benefici in

termini di riduzione del costo medio del

biglietto (effetto visual guilt, anticipo nella

prenotazione, applicazione puntuale della

policy) e di snellimento dei processi - ri-

sente della limitata presenza delle struttu-

re alberghiere italiane sui Gds (solo circa il

30% dell’offerta, ndr.). 

«Proprio per superare queste problemati-

che - rivela Bartolucci - abbiamo creato

un prodotto innovativo che consente

di accedere immediatamente a un’of-

ferta alberghiera multipla (più di 160

mila strutture nel mondo presenti sul si-

stema CWT Harp con la possibilità di at-

tingere all’offerta Gds, alle convenzioni

negoziate dal cliente, alle tariffe dedicate a

CWT e prossimamente  alle tariffe web) e

persino di gestire gli allotment. Que-

sta soluzione informatica avanzata rap-

presenta un’ulteriore evoluzione del self

booking tool ed è in grado di gestire tutte

le richieste di viaggio (air, hotel, autono-

leggio) sia on-line che off-line in maniera

integrata, attraverso un unico punto di ac-

cesso». Ve ne presenteremo i dettagli sul

prossimo numero.

editoriale S T R A T E G Y

ANDREA SOLARI

Direttore commerciale e marketing

È un percorso di migliora-
mento continuo quello su cui
Carlson Wagonlit Travel ac-
compagna le aziende clienti.
Toccando tutte le aree di
possibile ottimizzazione: dalla
travel policy e compliance ai
processi, ai costi diretti, al
controllo delle performance.
Un percorso personalizzato che parte dal-

l’analisi delle esigenze e del posizionamento

dell’azienda lungo certe direttrici chiave per

mettere a punto un piano di interventi integra-

to, in linea con la cultura aziendale. In que-

st’ottica CWT Diagnostic, oggi ulteriormente

affinato (cfr. p.3), rappresenta un supporto

prezioso per effettuare un assessment com-

pleto e dettagliato, anche in riferimento a

gruppi selezionati di aziende omogenee, e aiu-

ta i travel manager a comunicare in modo effi-

cace all’interno della propria organizzazione.

Il tempo è oggi diventato la variabile chiave,

alla luce della velocità e volatilità dell’attuale

contesto di mercato: ecco allora la necessità

di un controllo “dinamico” che consenta di in-

tervenire con incisività e immediatezza quan-

do è ancora possibile mutare il corso degli

eventi e di un’integrazione tra sistemi (cfr. arti-

colo di apertura) che snellisca i processi e eviti

duplicazioni di attività. La disponibilità di tool

tecnologici all’avanguardia e la capacità di svi-

luppo di nuove soluzioni, a questo proposito,

sono fondamentali, soprattutto se supportate

- come nel caso di CWT - da una visione glo-

bale che pone le esigenze del cliente al centro

di ogni attività. Affiancare le aziende, poi, signi-

fica per CWT anche fornire dati di intelligence,

benchmark di mercato e stimolare approfon-

dimenti e confronti. Come è successo nel re-

cente Forum dedicato all’hôtellerie (cfr. p. 6 e

7) in cui è stata anche presentata l’ultima ri-

cerca del CWT Travel Management Institute,

“Room for Saving: optimizing hotel spend”.



iventa ancora più
mirato e puntua-
le CWT Diagno-
stic, lo strumen-
to che permette

di monitorare lo status
quo e l’andamento della
gestione travel rispetto
agli obiettivi di razionaliz-
zazione della spesa e dei
processi aziendali.

Il tool, disponibile all’interno del CWT

Program Management Center, è stato in-

fatti ulteriormente affinato con l’introdu-

zione di domande diversificate per speci-

fici segmenti di clientela, così da raggiun-

gere un livello di approfondimento ancora

superiore. CWT Diagnostic, unito al-

l’esperienza e al know-how degli account

manager di CWT, permette di valutare in

modo oggettivo la “maturità” della gestio-

ne viaggi di un’azienda - e di tenerne sot-

to controllo i progressi - sulla base di otto

direttrici che corrispondono alle principali

aree di intervento identificate da CWT per

un travel management davvero efficace:

processi e servizi ai viaggiatori, hotel, tra-

sporto aereo e via terra, travel policy e

compliance, consolidamento, sicurezza e

Corporate Social Responsibility, meetings

& events, misurazione delle performance.

Il processo si articola in diverse fasi: il

punto di partenza è ovviamente la raccol-

ta delle informazioni da parte degli ac-

count manager di CWT e avviene attra-

verso un dettagliato questionario. A se-

guito dell’inserimento dei dati, il sistema

elabora un punteggio su una scala da 1 a

5 - il “diagnostic score” -, offrendo una

valutazione sia a livello complessivo che

per singola area di osservazione, e lo vi-

sualizza graficamente in un diagramma di

immediato impatto. 

Inoltre, il tool consente anche di fare ben-

chmark rispetto a gruppi selezionati di

aziende omogenee (per settore, dimen-

sioni, area geografica, volumi di spesa

ecc.), grazie all’ampia base dati di cui

CWT dispone. L’assessment effettuato

da CWT Diagnostic permette così di

identificare in modo dettagliato e perso-

nalizzato le aree di miglioramento su cui

concentrare sforzi e risorse. Sarà l’ac-

count manager ad affiancare l’azienda

nell’analisi e a suggerire le appropriate

azioni da implementare e il loro ordine di

priorità, tenendo conto degli obiettivi e

della cultura aziendale e della sua pro-

pensione al cambiamento. 

CWT Diagnostic rappresenta quindi uno

strumento essenziale per la definizione,

di concerto con il travel manager del-

l’azienda, di uno specifico e approfondi-

to Business Plan - con l’indicazione delle

aree su cui intervenire in modo integrato,

delle azioni da intraprendere e dei bene-

fici economici che ne possono derivare -

che guidi l’azienda nel suo processo di

miglioramento. Ma offre supporto anche

nel continuum, permettendo di misurare

e monitorare costantemente i progressi

effettuati rispetto agli obiettivi e di comu-

nicarli in modo efficace, grazie al forma-

to grafico, all’interno della propria orga-

nizzazione.

C O R P O R A T E

International
Nuova entrata nel
Global Executive Team 

Anno VIII Numero 3 Settembre 2009
Carlson Wagonlit Travel Connect

Carlson Wagonlit Italia Srl

Direzione Generale - Redazione:
via Attilio Benigni, 25 - 00156 Roma

Direzione commerciale & Marketing:
via A. Vespucci, 2 - 20124 Milano
tel. 02/625431 - fax 02/65581588
www.carlsonwagonlit.it

Direttore responsabile: Andrea Solari

Registrazione Tribunale di Roma 328 del 14/6/2002

Impaginazione: Poolgraf sas - Torino

Stampa: Grafart - Venaria (TO)

d

Valutare per

migliorare
Cambio ai vertici in CWT: Andrew Win-
terton è stato infatti nominato president
Suppliers, Products & Technology. Win-
terton, 44 anni, unisce le responsabilità
di Mike Koetting - già executive vice
president Global Supplier Management
prima della recente nomina a chief ope-
rating officer di CWT in Nord America -
e di Loren Brown, chief information offi-
cer ed executive vice president Techno-
logy & Product Management, che ha la-
sciato CWT per perseguire altre oppor-
tunità professionali. 
Nel suo nuovo ruolo, oltre a gestire rela-
zioni “win-win” con i fornitori aerei, al-
berghieri, di trasporto via terra e i Gds,
Winterton è responsabile delle strutture
di information technology e di product
management della società. In questa
posizione, ha il compito di perseguire
una crescente produttività ed efficienza
per CWT e i suoi clienti, nonché di inte-
grare nuovi prodotti e servizi che con-
sentano alle aziende di ogni dimensione
di ottimizzare ulteriormente la gestione
dei propri viaggi d’affari. 
Winterton - che è basato nel Regno
Unito e riporta direttamente al presiden-
te e ceo di CWT, Douglas Anderson -
vanta oltre 20 anni di esperienza nel
settore dei viaggi e della distribuzione e
un solido background internazionale.
Prima del suo ingresso in CWT, è stato
senior vice president Global Supplier
Relations & Travel Services Network In-
ternational, nonché general manager
Latin America, in American Express Bu-
siness Travel. In precedenza aveva rico-
perto incarichi di prestigio in Galileo In-
ternational e in Official Airline Guide
(OAG). Laureato in Ingegneria Meccani-
ca all’Imperial College di Londra, è stato
più volte selezionato da Business Travel
News tra “I dirigenti più influenti della
Business Travel Industry.” 
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presente su tut-
to il territorio
nazionale con
circa 700 punti
vendita e conta

oltre 5000 dipendenti di
cui circa 1200 sono viag-
giatori abituali. Stiamo
parlando di Credem, dina-
mica banca privata italia-
na con quasi 100 anni di
storia, quotata alla Bor-
sa di Milano.

Una realtà che ha vissuto negli ultimi due

anni una fase di profonda riorganizzazione

per quanto riguarda i processi di travel. A

parlarcene è Andrea Mazzini, 47 anni,

che ha fatto il suo ingresso in Credito

Emiliano nel ’92 - dopo una precedente

esperienza in altra azienda bancaria - oc-

cupandosi inizialmente di sistemi informa-

tivi e di organizzazione. Dal 2002 è re-

sponsabile dell’Amministrazione del Per-

sonale e riporta al Direttore Risorse Uma-

ne: tra i suoi compiti, il coordinamento di

tutte le attività di amministrazione del per-

sonale (dall’elaborazione delle buste paga

alla gestione del rapporto di lavoro dei di-

pendenti), la gestione delle flotte e quella

del travel. «A quest’ultimo - spiega Mazzi-

ni - dedico mediamente il 20-30% del

tempo, anche se la riorganizzazione del

servizio che mi ha visto coinvolto in prima

persona ha chiaramente necessitato di un

impegno maggiore. La nostra realtà è ca-

ratterizzata da un rilevante numero di per-

sone che si muovono per lavoro: nei primi

sei mesi dell’anno, ad esempio, i viaggia-

tori sono stati 2800, per complessive

8500 trasferte. Si tratta però, per lo più, di

viaggi di breve durata, “point to point”,

soprattutto legati ad attività di formazione,

di coordinamento e di spinta commercia-

le. Il trend è stato in continua crescita, an-

che perché Credem ha acquisito nel cor-

so del 2008 numerosi sportelli da altre

banche e questo ha richiesto anche un

aumento del numero di viaggi del nostro

personale per supportare l’integrazione

delle nuove filiali».

La riorganizzazione del travel è nata

proprio dall’esigenza di potenziare il

servizio per supportare lo sviluppo

dell’azienda, garantendo risposte in

tempi rapidi anche in presenza di picchi di

lavoro importanti e di un numero crescen-

te di viaggiatori. «Il progetto prevedeva più

fasi - racconta Mazzini -: in primo luogo,

abbiamo automatizzato i processi attra-

verso un portale interno per la prenotazio-

ne dei servizi di viaggio. Il tool - che è sta-

to realizzato internamente dai nostri Siste-

mi Informativi ed è operativo dalla metà

dello scorso anno - consente ai dipen-

denti di inserire le richieste e ricevere le ri-

sposte sia tramite sistema sia via mail e

sms. Abbiamo quindi standardizzato l’atti-

vità di prenotazione affidandola in toto

all’agenzia, e selezionato un nuovo part-

ner, Carlson Wagonlit Travel, attraverso

una gara gestita dal nostro Procurement

che ha visto coinvolti i principali player del

mercato. Oggi tutte le prenotazioni vengo-

no effettuate dall’ufficio CWT di Bologna e

il nostro portale è stato completamente

integrato con i sistemi della travel mana-

gement company in modo da consentire

lo scambio automatico dei flussi di infor-

mazione, l’ottimizzazione dei processi e il

rispetto delle policy. Ritengo in particolare

che la completa integrazione, resa possi-

bile dallo sforzo congiunto delle rispettive

aree dei Sistemi Informativi Credem e

CWT, rappresenti un elemento essenziale

per supportare l’erogazione di un livello di

servizio che deve sempre garantire qualità

ed efficienza. Il passo successivo sarà la

standardizzazione della gestione travel a

livello di gruppo, esportando il modello in

tutte le società che sono interessate».

Ma qual è l’approccio che guida la ge-

stione del travel in Credem? «Abbiamo

due anime - chiarisce Mazzini -. Da un la-

to, erogare servizi che siano il più possibi-

le funzionali a supportare il business, ov-

viamente con quella particolare sensibilità

che ci deriva dall’essere uomini del Per-

sonale; dall’altra, un forte committment,

proprio della nostra azienda, all’ottimizza-

zione della spesa: la sfida è quella di tro-

vare il corretto equilibrio tra queste due

esigenze». Molti, quindi, gli interventi, at-

tuati e in corso, anche a livello di costi di-

retti: «Date le caratteristiche delle nostre

trasferte - afferma Mazzini - puntiamo da

sempre a ottimizzare quello che è il co-

sto complessivo del viaggio del dipen-

dente, agendo sui diversi fattori di spesa

(ad esempio sui trasferimenti da/per l’ae-

roporto). Inoltre abbiamo aggiornato la

policy e stiamo lavorando sull’advance

booking, sensibilizzando ulteriormente i

dipendenti per cogliere tutte le opportuni-

tà. Un altro aspetto su cui ci stiamo con-

centrando è lo sviluppo di un hotel pro-

gram che tenderà a razionalizzare ulte-

riormente le strutture che oggi utilizziamo

su tutto il territorio nazionale. Infine, vo-

gliamo focalizzarci in modo più approfon-

dito sull’area di reporting e di monito-

raggio dei costi grazie anche al tool

CWT Program Management Center: cre-

diamo infatti che rendere consapevoli di-

pendenti e responsabili di come viaggia-

no e dei margini di ottimizzazione esisten-

ti sia una delle chiavi per coinvolgere tutti

in una logica di attenzione ai costi e favo-

rire comportamenti virtuosi».

In viaggio con …

Credem
è

C A S E  H I S T O R Y
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n network ricco e
in continua espan-
sione, un’offerta
costruita “su mi-
sura” per i viag-

giatori d’affari, livelli di
puntualità eccellenti che
la posizionano tra le prime
tre compagnie in Europa,
una costante attenzione
all’ambiente.

Questi alcuni dei plus di Brussels Airli-

nes, la compagnia aerea belga recente-

mente entrata nel gruppo Lufthansa. Il

vettore tedesco ha infatti acquisito a fine

giugno, dopo il via libera da parte della

Commissione Europea, il 45% del capita-

le azionario di SN Airholding (la società

“madre” di Brussels Airlines), con la pos-

sibilità di rilevare il rimanente 55% a parti-

re da aprile 2011. La partnership permet-

terà a entrambi i vettori di realizzare siner-

gie e di rafforzare la collaborazione a van-

taggio dei rispettivi clienti, in primis attra-

verso l’armonizzazione degli operativi che

renderà i collegamenti per gli hub di Fran-

coforte, Monaco, Zurigo e Bruxelles an-

cora più comodi e funzionali. Inoltre, i

passeggeri sono ora in grado di volare da

Bruxelles verso le 220 destinazioni del

network Brussels Airlines/Lufthansa e a

breve verso gli oltre 1000 scali coperti

dalla rete di Star Alliance. 

Oltre a un’eccellente presenza in tutto il

Vecchio Continente - ricordiamo che in

Italia Brussels Airlines vola su Milano Mal-

pensa, Torino, Venezia, Bologna, Firenze,

Roma, Napoli, Bari, Palermo e Catania e

dal prossimo 25 ottobre anche su Mi-

lano Linate - la compagnia belga si pone

come leader nel mercato africano. Offre

infatti, grazie a una moderna flotta di Air-

bus 330 completamente rinnovati, 47 voli

settimanali via Bruxelles per 14 tra le più

importanti destinazioni africane: Abidjan,

Banjul, Bujumbura, Conakry, Dakar, Do-

uala, Entebbe, Freetown, Kigali, Kinsha-

sa, Luanda, Monrovia, Nairobi e Yaoundé.

Ad essi si sono recentemente aggiunti

cinque voli settimanali per Libreville (Ga-

bon), operati dal partner Lufthansa via

Francoforte. A partire dalla fine di ottobre,

inoltre, il frequent flyer program di Brus-

sels Airlines - Privilege - verrà sostituito

dal programma fedeltà del gruppo Luf-

thansa, Miles & More, consentendo ai

viaggiatori di godere di ulteriori vantaggi

con i numerosissimi partner (vettori, hotel,

società di autonoleggio ecc.). Le miglia

Privilege verranno semplicemente trasfor-

mate in miglia Miles & More e i membri

Privilege riceveranno lo status equivalente

nel nuovo programma; la validità delle mi-

glia guadagnate, inoltre, verrà estesa di

tre anni e lo status ottenuto di due anni.

Per le esigenze dei viaggiatori d’affari -

che rappresentano all’incirca il 50% del

traffico di Brussels Airlines in Eu-

ropa - la compagnia offre solu-

zioni studiate “su misura”:

b.flex, ad esempio, è il prodotto

ideale per chi ricerca il massimo

valore a prezzi convenienti, per-

ché unisce tariffe di economy

class particolarmente interes-

santi a molteplici altri vantaggi.

Tra questi, la possibilità di modificare gra-

tuitamente il biglietto in aeroporto il giorno

della partenza anticipando il proprio volo;

nessuna fee in caso di cancellazione; il

cambio di prenotazione senza penali (nel-

la stessa classe tariffaria); una franchigia

di 20kg per il bagaglio in stiva e di 12kg

per quello a mano (due colli). E ancora,

priorità al check-in, fast lane security in

aeroporto, servizio di ristorazione gratuito,

sedile di mezzo libero laddove possibile,

bonus di 1250 miglia a volo. A chi deside-

ra un prodotto di livello superiore, Brus-

sels Airlines propone invece b.business,

un servizio premium con la garanzia di

completa flessibilità e rimborsabilità del bi-

glietto. L’offerta prevede anche una fran-

chigia extra per il bagaglio (30kg in stiva e

16kg a mano), check-in dedicato a Bru-

xelles, sedile di mezzo sempre libero, me-

nu “gourmet” accompagnato da champa-

gne, quotidiani e riviste internazionali gra-

tuiti, libero accesso alle lounge, upgrade

nel parcheggio Vip a Bruxelles, bonus di

2000 miglia a volo. Alla validità delle sue

soluzioni, inoltre, Brussels Airlines unisce

eccellenti livelli di puntualità: il vettore ha

infatti raggiunto nel 2008 un indice di

puntualità media pari al 90,3%, posizio-

nandosi tra le prime tre compagnie in Eu-

ropa per il rispetto degli orari.

Particolare attenzione infine è dedi-

cata da Brussels Airlines all’ambien-

te, grazie all’adozione di tecnologie al-

l’avanguardia quali i nuovissimi motori

b.air A319 Cfm-56. La compagnia belga

è stata inoltre la prima linea aerea ad

equipaggiare i B737-300 con alette,

un’innovazione che riduce la potenza ne-

cessaria determinando minori consumi di

carburante e un impatto acustico inferio-

re. L’eliminazione delle fodere sulle poltro-

ne degli Avro e dei B737 e l’assenza di

“over catering” diminuisce poi il peso de-

gli aeromobili, aumentando così la soste-

nibilità dei voli di Brussels Airlines. Ma non

è ancora tutto. Sono infatti allo studio ul-

teriori misure per ridurre l’utilizzo di carbu-

rante, nonché corsi di formazione al per-

sonale per l’ottimizzazione dell’energia. 
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Sono stati

questi i prin-

cipali temi

approfonditi

nel corso

del Forum

“Ospitalità e

business: le

nuove logi-

che di ma-

nagement nell’hôtellerie” organizzato da

Carlson Wagonlit Travel lo scorso 27

maggio al Nhow di Milano con l’obiettivo

di offrire alle aziende un quadro chiaro ed

esauriente su come si muove il mercato e

come ottenere una relazione win-win con

i propri partner alberghieri. Un evento che

ha riscosso grande interesse - a dimo-

strazione dell’attenzione che le aziende

stanno dedicando oggi a questa impor-

tante area di spesa - e richiamato circa

150 partecipanti tra travel manager e di-

rettori acquisti delle più importanti azien-

de italiane e multinazionali, rappresentan-

ti del mondo alberghiero, operatori del

settore e giornalisti. 

«Quello dell’hôtellerie è un mondo estre-

mamente complesso - ha affermato An-

drea Solari, direttore commerciale e mar-

keting Italia di CWT, aprendo i lavori -.

Basti pensare all’ampio numero di player,

33mila solo in Italia, di cui circa il 40% si

rivolge ai viaggiatori d’affari; alla mancan-

za di standard globali riconosciuti per de-

finire il livello qualitativo dell’offerta; ai si-

stemi di pricing innovativi che si vanno af-

fermando con successi alterni; alla diffe-

renziazione dei mercati, ciascuno con

proprie peculiarità; a canali di distribuzio-

ne diversificati».

Il Forum ha fatto il punto sull’andamento

dell’offerta in termini di tasso di occupa-

zione e di tariffa media giornaliera, sia a li-

vello italiano

che interna-

zionale. «Nei

primi 4 mesi

del 2009 - ha

detto Marco

Malacrida, di-

rector Italy di

STR Global,

una delle più

autorevoli società di ricerche specializzata

nel settore dell’ospitalità - le tariffe delle

principali città europee hanno subito una

contrazione ma si mantengono su livelli

elevati. […] Le nostre previsioni sono di

un “rosa pallido”. Certamente ci sono se-

gnali di ottimismo che prevediamo più vi-

cini in location come Roma, mentre per

Milano dovremo aspettare il quarto trime-

stre dell’anno. Il futuro si preannuncia co-

munque estremamente selettivo per l’of-

ferta, a favore di chi, anche nell’attuale si-

tuazione di mercato, sta investendo sia

verso l’interno puntando sulla formazione,

sia verso l’esterno fidelizzando il cliente».

Più risparmi con le best
practice
La ricerca “Room for savings: optimi-

zing hotel spend”, effettuata dal CWT

Travel Management Institute di Parigi e

presentata a Milano in anteprima euro-

pea, ha quindi messo in luce le possibilità

di ottimizzazione della spesa alberghiera

da parte delle aziende. Lo studio - con-

dotto attraverso l’impiego di diverse tec-

niche d’indagine (survey a travel mana-

ger, viaggiatori e travel arranger; interviste

a esperti del settore; analisi delle informa-

zioni relative ai clienti CWT) - ha eviden-

ziato in particolare come la spesa per i

servizi alberghieri sia spesso sottostimata

dagli stessi travel manager, ma rappre-

senti in media quasi il 40% della spesa

totale per i viaggi d’affari. «I risultati del-

l’indagine dimostrano - ha spiegato Sola-

ri - che le aziende possono ottenere

risparmi fino al 21% della spesa al-

berghiera complessiva grazie al-

l’adozione delle best practice». Quat-

tro le fondamentali aree di ottimizzazione:

la conformità dei viaggiatori alla policy al-

berghiera, la definizione di travel policy e

hotel program (categoria hotel, massimali

di spesa per città, advance booking), la

negoziazione e il monitoraggio delle per-

formance. «Da tenere sotto controllo - ha

aggiunto Gregoire Boutin (foto in alto), se-

nior consultant del CWT Travel Manage-

ment Institute - anche la spesa per ame-

nity (parcheggio, internet, lavanderia ecc.)

che, secondo quanto emerge dalla ricer-

ca, può pesare fino al 33% sul costo to-

tale del soggiorno e richiede quindi oggi

di essere normata all’interno delle policy».

L’impatto dell’attuale situazione eco-

nomica sui comportamenti d’acqui-

sto della domanda è stato approfondito

nel successivo intervento, attraverso i ri-

sultati dell’indagine “The austere traveler”

realizzata da The Economist Intelligence

Unit su 354 manager in tutto il mondo e

promossa da Amadeus. «Il viaggiatore

d’affari europeo - ha spiegato Enrico Ber-

Riflettori puntati
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toldo, direttore marketing di Amadeus

Italia - non ha subito particolari riduzioni

della propria frequenza di viaggio, mentre

l’impatto è stato molto più molto forte in

altre aree geografiche. Vi è però una mar-

cata focalizzazione al rispetto della travel

policy e al prezzo, considerato dall’81%

degli intervistati come il fattore principale,

inteso sia come costo sia come flessibili-

tà per cancellazioni o modifiche senza

penali anche all’ultimo minuto. La ricerca

evidenzia un ritorno agli elementi essen-

ziali del viaggio quali soprattutto la con-

nessione wi-fi in albergo e una posizione

vantaggiosa della location rispetto ai pro-

pri impegni di lavoro; sottolinea inoltre la

forte valenza data all’elemento tempo,

mentre il numero di stelle non è più così

importante.

«Uno scenario di cambiamento - ha sot-

tolineato Bertoldo - tendente all’ottimiz-

zazione, in cui appare concretamente

una corresponsabilità tra viaggiatore d’af-

fari e travel manager». 

La tavola rotonda
Un altro momento stimolante è stata la

tavola rotonda - moderata dal giornalista

di Italia Oggi, Giorgio Bertoni - cui hanno

partecipato Chema Basterrechea, ammi-

nistratore delegato di NH Hotels Italia e

vicepresidente Aica (Associazione italiana

catene alberghiere); Bernabò Bocca, pre-

sidente di Federalberghi e di Sina Hotels;

Roberto Boscolo, vice presidente di Bo-

scolo Hotels; Celso De Scrilli, presidente

di Best Western Italia; Graziella Pica, di-

rector sales and marketing Italy & Eastern

Mediterranean Countries di Worldhotels;

Paolo Conti, director supplier manage-

ment & solutions di CWT Italia. Un panel

di grande prestigio che ha dato vita a

un interessante dibattito. Molti i temi

sul tappeto: dall’approccio commerciale

verso la clientela corporate alle logiche di

revenue management; dalla rispondenza

dell’offerta alberghiera attuale alle esigen-

ze delle aziende all’evoluzione del settore

verso una lenta ma progressiva concen-

trazione; alla necessità di una comunica-
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zione e promozione centralizza-

ta di tutto il comparto.

«Oggi finalmente abbiamo un

ministro - ha sottolineato a que-

sto proposito Bocca -: fino ad

ora il turismo era competenza

esclusiva delle regioni e manca-

va totalmente il coordinamento.

A livello di comunicazione,

ognuno è quindi andato per la

propria strada: eppure abbiamo un’unica

carta in mano, il brand Italia che tutto il

mondo ci invidia. Mi auguro che con l’isti-

tuzione del Ministero si riesca almeno a

centralizzare la promozione, così come

ha già fatto la Spagna con successo».

L’attenzione è stata puntata anche sul-

l’impatto delle nuove tecnologie. «È vero

che la tecnologia, e mi riferisco in partico-

lare ai sistemi di revenue management, è

un supporto molto importante - ha detto

Basterrechea -. Ma è anche vero che il

nostro settore continua a essere fatto da

e per le persone. Ci vuole quindi equili-

brio: i valori fondamentali, a mio avviso,

sono oggi la flessibilità e la velocità nella

risposta e in questo i sistemi aiutano; ma

sono necessarie proposte tailor made

per ogni cliente azienda e agenzia. Ovvia-

mente bisogna puntare sull’innovazione

di prodotto, ma senza dimenticare un si-

stema di qualità interna: pulizia, efficienza

nel servizio e tanta formazione del perso-

nale … anche al sorriso». 

Il ruolo delle travel management compa-

ny resta fondamentale per conciliare le

diverse esigenze. «Se il focus dell’hotel è

sull’utente finale - ha chiarito Conti - noi

invece abbiamo di fatto due clienti da

soddisfare : da un lato il viaggiatore, l’ef-

fettivo utilizzatore, ma dall’altro l’azienda

con cui condividiamo policy, committ-

ment, obiettivi di gestione di budget ecc..

E che è impersonata da un travel mana-

ger che a sua volta si deve interfacciare

con obiettivi di azienda ma anche con

comportamenti di persone che sono tra

l’altro anche colleghi. Due clienti che han-

no spesso interessi diversi: comodità e ri-

sparmio. Qui sta il valore aggiunto del no-

stro ruolo: grazie a una frequentazione

costante e all’affiancamento nell’analisi

delle esigenze, anche future, dell’azienda,

possiamo proporre al segmento alber-

ghiero informazioni per concretizzare una

partnership che si traduca in una situa-

zione di efficienza per le aziende che rap-

presentiamo».

DA ROMA A CRACOVIA CON LOT

Lot Polish Airlines amplia ulteriormente la propria offerta con l'in-

troduzione di un nuovo collegamento diretto tra Roma e Craco-

via. Il volo, inaugurato lo scorso 10 luglio, viene effettuato tre volte

alla settimana nei giorni di lunedì, mercoledì e venerdì: il decollo

da Roma è previsto alle ore 23.45 con arrivo nella città polacca alle ore 01.50, mentre il

volo di rientro parte da Cracovia alle 20.50

per atterrare nella capitale italiana alle 22.55.

Inoltre Lot - che partecipa al programma di fi-

delizzazione Miles & More - collega diretta-

mente l’Italia con la Polonia con tre frequenze

giornaliere da Milano Malpensa a Varsavia,

una da Roma a Varsavia e una (tranne il sa-

bato) da Torino a Katowice. Tutti i voli Lot so-

no operati con moderni Embraer 145 e 170.






