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Vacanze. Lanuovatendenza

I1 last minute cede il passo
ai turisti piu previdenti

=z Pill previdente, informato e
preparato. Alla ricerca del prez-
zo pil basso, ma non a scapito
della qualita, con formule sem-
pre pit ritagliate su misura. E
lidentikit del turista in tempo di
crisi tracciata dagli addetti ai la-
vori. Un primo indizio di questa
nuova tendenza, che mostra an-
che come la promozione non sia
tutto, & fornito dai dati sullast mi-
nute, asso nellamanica di opera-
torieclienti. Senel20071apreno-
tazione all’'ultimo minuto incide-
vaper il 3t% delle vacanze difine
+anno, nel 2008 la percentuale &
scesa del 29%. «Il last minute
sembra aver perso appeal. I con-
sumatori sono diventati piu at-
tentie sisonoresiconto che pre-
notando all'ultimo momento de-
vono accontentarsi di quel che
resta sul bancone», sottolinea
Dario Putignano, business di-
rector di Gk Retail and Techno-
logyItalia. In qualche caso gioca-
re d’anticipo puo essere anche
pili conveniente. Un esempio &
offerto dalla fotografia delle ulti-
me ferie d’agosto al mare in Ita-
lia. Chi ha prenotato all’ultimo
momento unavacanzaharispar-
miato il 6% appena su un prezzo
medio di7o0 euro. A fare questa
sceltaé stato pero il 29% dei turi-
sti. Solo il 4% ha invece prenota-
to a marzo, ma € stato premiato
con uno sconto del 23%. «La ri-

spostaimmediata del settore tu-
ristico alla crisi é stata quella di
abbassare i prezzi, che non sono
maistaticosicontenutie sono di-
ventatianche un fattore determi-
nante nella scelta della destina-
zioney, spiega Flavia Coccia, di-
rettore operativo di Isnart (Isti-
tuto nazionale ricerche turisti-
che).Nel 2009 il prezzo mediodi
un hotel a tre stelle & diminuito
dels, 7o rispettoal 2008. «Lapro-
mozione € diventata sempre pill
strategica e ha preso il soprav-
vento rispetto al rapporto quali-
ta-prezzo. Nel lungo termine se
il consumatore si rendera conto

JILLISTING
78,52 €

Hotel atre stelle

Eil prezzo medio diuna
cameradoppiainunalbergoa
trestelle nel 2009, in calo del
5,7% rispettoal 2008.

57,29 €

Albergoaio2stelle

Eil prezzo medio diunatbergo
al-2stelle nel2009 rispettoal
2008, in diminuizione del
4,7% rispetto al 2008 rilevato
dall’Isnart.

cheaunminor prezzo corrispon-
donominoriserviziandraallari-
cercadiunasoluzione piliadatta
alle sue esigenze, magari rico-
minciando a telefonare agli al-
berghie contrattando il prezzo»,
aggiunge Alessandro Lepri, part-
ner di Trademark Italia.

Gli stessi operatori online si
sono adeguatialle nuove esigen-
ze e hanno puntato sullaflessibi-
lita, offrendo pacchetti su misu-
ra costruiti direttamente dal
cliente. «Le promozioni di prez-
zo - dice Giovanna Picciano,
marketing manager di Expedia.
it - continuano ad essere impor-
tanti per dare la possibilitaal con-
sumatore di risparmiare duran-
te T'alta stagione e portare traffi-
co al sito in periodi in cui il mer-
cato & estremamente competiti-
vo». Le fa eco Stefano Ravani,
BtoC country leader per I'Italia
diLastminute.com: «Lapossibi-
lita di giocare sul prezzo ¢ data
anche dalla dinamica tra do-
manda e offerta. Quando I'eco-
nomia ripartira le persone
avranno pil risorse a disposi-
zione e il mercato siadeguera».
L’auspicio - puntualizza Coc-
cia- & chelaripresasia gradua-
le, cosi come il nuovo aumento
dei prezzi, «perché altrimenti

“si rischia di cadere in una buca

da cui é difficile uscire».
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