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LAmerica di Trump

LA NUOVA CASA BIANCA

Leriserve...

Per alcuni leader repubblicani e troppo
vicino alla Russia e al Cremlino

..e gli apprezzamenti

Giudizio positivo di Robert Gates, segretario
alla Difesa con George W. Bush e Obama

Tillerson guidera la politica estera Usa

Il ceo del colosso petrolifero ExxonMobil nominato segretario di Stato dal presidente eletto

Marco Valsania
NEW YORK

«Hosceltounodeiveri,grandi
businessleaderalmondo, Rex Til-
lerson, presidente e amministra-
tore delegato di ExxonMobil, co-
me Segretario di Stato».

Tltweetdi Trumpestatobrevee
sobrio. Ma non puo nascondere i
vasti preparativi per la battaglia
necessaria alla conferma del nuo-
vo responsabile della diplomazia
americana e a superare le polemi-
che sulle “relazioni pericolose”
con la Russia del top executive.
Trump ha preso una decisione
fuoridaicanoniper Foggy Bottom
preferendol'uomod’affariaunve-
terano della politica - pit prevedi-
bilelanomina, sempre ieri, dell’ex
governatore dello stato dell’oro
nero del Texas all’Energia - maha
subito dopo schierato un arsenale
tradizionale e potente per assicu-
rare lasuacelere approvazione da
parte del Congresso e la suaacco-
glienzainternazionale.

Fin dall’alba Robert Gates, ex
Segretario alla Difesa sia conil re-

pubblicano George W.Bush e che
con il democratico Barack Oba-
ma, ¢ uscito allo scoperto espri-
mendofortesostegnoperlanomi-
na.«Euncampioneglobaledeimi-
gliori valori del nostro Paese», ha
assicurato. Un leader «con vaste
conoscenze, esperienza e succes-
sonelfareiconticondecine digo-

IL TWEET DIDONALD

«Ho sceltounodei

grandi business leader
mondiali».

Non sarafacile la conferma
da parte del Congresso

verni in ogni angolo del mondo».
Pronti a scendere in campo sono
inoltre I'ex vicepresidente e falco
neocon Dick Cheney, come i pilt
moderati ex Segretari di Stato Ja-
mes Baker IlIe CondoleezzaRice.
Plauso ¢ giunto infine daunrivale
per lincarico: il senatore Bob
Corker, che da presidente della

Commissione Esteri gestira oltre-
tutto le audizioni per la conferma,
lo ha definito una «impressionan-
te personalita con straordinaria
conoscenza di come funziona il
mondo.

Riconoscimenti, tra I'altro, so-
no giunti inoltre da un’azienda in-
ternazionale e concorrente di
Exxon quale litaliana Eni. Tiller-
son «& molto rispettato, ¢ unaper-
sonache puo dare valore, saascol-
tare e trovare compromessi» e la
sua nomina € «positivay, ha fatto
sapere 'amministratore delegato
Claudio Descalzi,aNew York per
I'Tnvestors’ Day dellasocieta.

Questa sua “caratura”, Tiller-
son, dovra di sicuro dimostrarla
davantiaunquadroglobale carico
difocolaiditensione-apartiredal-
laRussia per arrivare a Cinae Me-
dio Oriente - e di tragedie - dal
dramma dei migranti al terrori-
smo e alle guerre - dove alleanze,
approcci multilaterali e soluzioni
negoziali sostenuti dal presidente
uscente Barack Obama appaiono
necessari quanto sotto assedio.

Trump haaggiuntonuove sfide
cominciandoariscrivereleregole
di politica estera. Ha promesso di
rinegoziarelealleanze Occidenta-
li. ConPechino, e reduce dainediti
screzi su Taiwan parsi calcolati
male cuiripercussionisono tutto-
raincerte. Lasuavocazioneal pro-
tezionismo commerciale e ad un
maggior isolazionismo ha destato
ansie. Mentre con Moscalepreoc-
cupazioni sono nate per atteggia-
menti sembrati troppo remissivi,
oltre che per le accuse dell’intelli-
gence americana che il Cremlino
sarebbe intervenuto con atti di pi-
rateria informatica volti a sabota-
rele elezioni americane e favorire
una vittoria di Trump stesso.

L’emergere di Tillerson ha cosi
destato immediato nervosismo
anche neiranghi repubblicani per
gliequilibridellestrategieinterna-
zionali statunitensi, in particolare
al cospetto dell’aggressivitadi Pu-
tin, facendo balenare fantasmi di
inesperienza diplomatica o di re-
alpolitik troppo compromessa. E
statodisicuroundurocriticodelle

Ordine dell’amicizia. Rex Tillerson e Vladimir Putin a Pietroburgo nel 2012

sanzioni contro Mosca, fatto che
hadestato perplessitatrainfluenti
repubblicani da John McCain a
Marco Rubio. Attacchi pit preve-
dibilisonoscattatidaidemocratici
edalle associazioniliberal: Amne-
sty International ha detto che la
nomina «potebbe minare i diritti
umani». Anchese Tillersonénoto
per aver almeno a parole ammes-
sol'importanzadell’effetto serrae
dapresidente deiboy scout ha ge-
stito "ammissione diragazzigay.

Trump aveva chiamato lunedi
sera l'altro finalista per la guida
della diplomazia statunitense,
Mitt Romney, per comunicargli
chenoneraluiilprescelto. «Estato
unonoreessere consideratoperla
posizione di Segretario di Stato _
ha scritto Romney, facendo a sua
volta buon viso alla sconfitta-. Le
mie discussioni con il presidente
eletto Trump sono state piacevoli
e illuminanti. Ho grandi speranze
che la nuova amministrazione
portera il Paese a essere pi forte,
prospero e pacifico».

(©RIPRODUZIONE RISERVATA

FOCUS. EXXONMOBIL E LA RUSSIA

La lunga partnership
con Putin, tra Sakhalin

eleacqued

diAntonella Scott

er Vladimir Putin, la con-
Pferma di Rex Tillerson a

segretario di Stato ameri-
cano sarebbe un dono del cielo.
Luichenelladissertazione post-
laurea (Istituto minerario di San
Pietroburgo, gennaio 1999) de-
finiva le risorse naturali della
Russia come la garanzia dello
status internazionale del Paese,
oltrechelabasedelsuosviluppo
economico, ritroverebbe acapo
della diplomazia statunitense
un alleato di lungo corso, un
partnerinaffari.

Tillerson, presidente e Ceo di
ExxonMobil, ¢ sempre stato
pronto ad accogliere I'idea del
presidente russo che investi-
mentistranierisulargascala,ge-
stitinaturalmente dallo Stato, si-
ano indispensabili per lo svilup-
po dell’industria estrattiva na-
zionale. E quando, prima del
gelo delle sanzioni, Putin acca-
rezzo per qualche tempo la pro-
spettiva di esportare petrolio
russonegli Stati Uniti-idea con-
cepita con George W. Bush nel
2002 a Camp David - in prima li-
nea ci sarebbe stata ExxonMo-
bil.«Nulla-disse Tillersoninoc-
casionediunincontroconPutin
nel giugno 2012 - rafforzale rela-
zioni traiPaesiquantoiprogetti
nel business».

Diciassette anni di questa di-
plomazia del petrolio e di quello
che Tillerson ha definito «un
rapporto molto stretto» con il
presidente russo verranno ora
messi sotto scrutinio, e non sol-
tanto dal Senato americano.
Amici? Quanto sono vicini Til-
lerson e Putin, hanno chiesto a
Kellyanne Conway, manager
dellacampagnaelettorale diDo-
nald Trump. Lei risponde par-
lando di relazione d’affari e non
di pit: «Non sono amici intimi,
delgenerecheunofailpadrinoal
battesimo dei figli dell’altro», ha
risposto Conway sulla Msnbc.
Dello stesso tipo la risposta del
portavoce di Putin, Dmitrij Pe-
skov, che parladi «incontridila-
voroy: Tillerson «ha avuto pit
di una volta contatti con nostri
rappresentanti in virtu del suo
lavoro come capo di una delle
compagnie petrolifere pit im-
portanti. Svolge il suo compito
congrande professionalitay.

Alpunto daessere ingrado di
negoziare direttamente con Pu-
tin. In Exxon dal 1975, probabil-
mente Tillerson deve in gran
parteallavorosvoltoin Russiail
proprio percorso all'interno
della compagnia texana, fino a
diventarne capo nel 2006. Re-

sponsabile per i progetti di

ell’Artico

Exxon in Russia e nella regione
delCaspio, Tillersonhadirettoil
grande progetto Sakhalin-1, nel-
I'Estremo Oriente russo: la
compagnia americana ¢ opera-
tore di un consorzio per la pro-
duzionedigasepetroliosull’iso-
la e offshore con giapponesi, in-
diani e larussa Rosneft. Nel giu-
2no 2012, sotto gli occhi di Putin,
Tillerson e Sechin firmarono gli
accordichecementavanolaloro
partnership strategica, lo svi-
luppo congiunto delle riserve
piu difficili daraggiungere nella
Siberia occidentale. L’anno do-
po, al Forum internazionale di
San Pietroburgo, Putin conse-
¢no a Tillerson e a Paolo Scaro-
ni, allora ad di Eni, 'Ordine del-
lamicizia: «Perilgrande contri-
butoallacooperazionenellasfe-
raenergeticay.
Poivennelacrisiucraina.Sele
sanzioni non riguardano Sakha-
lin-1, ExxonMobil é statacostret-

1 miliardo

L’impatto delle sanzioni
Nel 2015 ExxonMobil stimo
il costo dei progetti bloccati

ta a mettere in pausa nove dei
progetti avviati con Rosneft:
I'esplorazione congiunta nel-
I’Artico e nelle acque profonde
del Mar Nero, un fronte in cui le
sanzioni bloccano il trasferi-
mento di tecnologie alla Russia.
Nelzo15Tillersonstimole perdi-
te potenziali per la propria com-
pagniaaunmiliardo didollari.

Ora, sulle implicazioni per la
Russia della sua eventuale con-
ferma, il portavoce Peskov cerca
di mantenere freddezza: «C’¢
una grande differenza tra essere
segretario diStato e dirigere una
sia pur grande compagnia. Qua-
lunque simpatiaretrocede natu-
ralmenteinsecondopiano, quel-
lo che resta € unicamente la di-
sponibilita a mostrare un ap-
proccio costruttivo e
professionalitd. Noi speriamo
chesaraproprio cosi».

Quest’anno, in giugno, Tiller-
son era tornato al Forum di Pie-
troburgo,auspicandodipoterri-
prenderealavorareprestoconla
Russia.Qualcunoglifeceunado-
manda a proposito dell'impatto
che le sanzioni stanno avendo
sugli investimenti di Exxon in
Russia: «Se ¢’¢ un funzionario
governativo americano in sala,
sonofelicedigirareladomandaa
luix, rispose.

©RIPRODUZIONE RISERVATA
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Allaricerca
di una svolta
nei rapporti
con Mosca

atradizione vuole che se si
L deve mettere un manager

algovernolosimetteal
Pentagono, il pit grande datore
dilavoroamericano eil pitt
grande volano dipolitica
industriale.John Kennedy
prese Robert McNamara dalla
Ford elo nomino suo segretario
perlaDifesa. Duro7anni. Conla
nominadiRex Tillersona
segretario diStato, Donald
Trump apre unnuovo Corso: un
executive petrolifero allaguida
delladiplomaziadella
superpotenzahafatto storcere
moltinasieruotare molti occhi,
malasceltaallafine e forsela
migliore fraicandidatiche
facevano parte dellarosa
ristretta,escludiamo Rudy
Giuliani che € comunque
l'opposto delladiplomazia.
Certamente Mitt Romney
sembrava essere unascelta pit
ponderata: Trump avrebbe
potuto controbilanciare le sue
nomine pili controverse inaltri
ministericonunsaggio
centrista,adatto per guidarela
politicaesteraamericana.
Invecehavinto Tillerson, il
migliore perché abituatoa
negoziare contratti difficili,
spesso conimportanti
implicazioni politiche, ai
massimilivelligovernativi. Per
intenderci, quandosiarrivaal
dungque Tillersonsivede con
Vladimir Putin, non conil
ministro del momento.Lo
stessovale perI’Arabia Saudita
eperITrane cosivia. Conoscei
leader e negozia direttamente
conloro esappiamo quantoil
rapporto personale in questi
casisiaimportante. Tillerson
conosceafondoilMedio
Oriente, oltre che Putinela
Russia. A partele tensioniconla
Cina, lacarta Taiwan come
minaccianegoziale, la
questione della Coreadel Nord,
sappiamo da Trump che cisono
due obiettivi centrali perlasua
politicaestera:il recuperodiun
rapporto costruttivo conla
Russiaeunpassoinavanti
importante perlapace fra
israeliani e palestinesi. Daquel
chesentiamoaNew York
(perché ormai oggi,almenoin
questa fase, conta pitila Quinta
stradadel1600 diPennsylvania
Avenue)l'obiettivoabreve ¢
quellodichiuderelaquestione
ucraina, trovare un
compromessosullaCrimea,
eliminarelasanzioni e farsiche
laRussiapossarientrare nel G8
giaal verticeitaliano di
Taormina. Scenario possibile?
Possibile,anche selaquestione
edelicataperchélaGermania
nonpotraaccettare facilmente
concessioni territorialialla
Russia, soprattutto conla
questione dell'Ucrainadell’Est
nelbacino del Donetsk. Una
svoltae possibile anche in
Medio Oriente. Unuomo come
Tillerson conosce nonsoloi
protagonisti centrali, comela
leadership iranianaolacasa
reale saudita, maanchela
leaderhsip del Qatar. Come dire
che Tillerson nonhabisogno di
lezioni geopolitiche o di
imparare retroscenasugli
equilibripoliticinellaregione.
Unrischio possibile? La partita
ascacchidellapoliticanon
equivaleallachiusuradiun
accordo commerciale. Eil
dipartimento diStatononéla
Exxon,doveifunzionari
scattano rispondendo agli
ordini. Sappiamo che Trump a
Washington vuole
rivoluzionare ilmodo difare
politica. Malapolitica e politica
e chissa, forse Tillerson si
accorgerachelamissione pitt
durasaraquelladitrascinare
sottolasualeadership proprioil
dipartimento di Stato eisuoi
funzionari, tessere chiave per
ricomporre un mosaico
internazionale che negli anni
dell’amministrazione Obamasi
€molto frammentato.

(©RIPRODUZIONE RISERVATA
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ﬂ Turismo ‘ Innovazione ‘ Digitale }

Motto perpetuo A chimidomanda perché viaggio, rispondo che so bene da cosa fuggo. Ma non quello che sto cercando (M de Montaigne, 1533-1592)

Viaggi, il valore
¢ nell’esperienza

I11ancio dei Trips

da parte di Airbnb rende
urgente I'innovazione

di tuttala filiera. A partire
dai territoriitaliani

di Alessia Maccaferri

Giulio Benuzzi € un cercatore di tartufi che
vive a Bagno a Ripoli. Ogni fine settimana ac-
coglie americani, inglesi, cinesi, canadesi cu-
riosi diseguirlo allaricerca del prezioso fungo
ipogeo, seguita da assaggio. E stata la prima
esperienza in Italia messa online sul nuovo
servizio Trips di AirBnb, la piattaforma che,
dopoisuccessicon glialloggiprivati, sibuttaa
capofitto nel grande business del momento:
I'esperienza. ConTrips,ilgigante dellasharing
economy da una spallata al settore dei viaggi
annunciando peraltro, qualche settimana fa,
Iingresso futuro anche nel settore voli e in
quelloservizi.Insomma, Airbnb siimpone co-
me operatore globale. Tendenza del turismo
in cuivince chiriesce aintegrare tuttalafiliera
eaestrarre tutte le potenzialita del digitale.

Ne sanno qualcosa i fondatori di Muse-
ment, la startup italiana che, dalla visite gui-
date ai concerti, dal trekking a ogni genere di
attrazione, propone tour ed esperienze pro-
fessionali(mentre Airbnbsiaffidaahost)con
Uun servizio su 450 cittain 55 Paesi. Traiprimi
hannointuitoibisognidel nuovo viaggiatore
esperienziale, guadagnandosi la fiducia del
mercato,conunaraccoltaintreannidi16 mi-
lioni di euro. Oltre ai canali diretti col consu-
matore, lavorano all’integrazione con le
compagnie aeree e alle partnership con gli
hotel.«kEunmomentodipassaggio, dallafase
analogica legata alla manualita a una auto-
matizzata dove gli operatori locali hanno
Popportunitadidistribuireil proprio prodot-
toattraversolerealtadigitali» spiega Claudio
Bellinzona, co-fondatore e direttore operati-
vo di Musement.

Lasfidaeriuscireagenerare dalla destina-
zioneltaliaunaricchezzacherestineiconfini
nazionali e consenta di reinvestire. Partita
quasipersasinora,sesiconsidera-peresem-
pio - che Booking, Expedia e le online travel
agency (olta) applicano alte commissioni sul-
le prenotazionialberghiere.Igrandisidifen-
dono con olta fatte da se, mentre i piccoli e

ﬂ Ricettivita ‘ Offerta ‘ Evoluzione }

mediealbergatorisidevono piegareallelogi-
che di prezzo.Cosi come non stupisce che il
turismo online italiano cresca del 10% in me-
norispetto al resto d’Europa: nel nostro pae-
se la quota delle prenotazioni online rappre-
senta il 35% mentre a livello europeo siamo
gia al 45 per cento.

La fame di esperienze é confermata dal
sentiment rilevato dall’Osservatorio Al-
mawave-Ey, attraverso I'utilizzo di big da-
ta: I'analisi delle conversazioni di 20 milioni
di utenti su Twitter e Instagram. Quando si
parla di eventi ben il 55% esprime apprezza-
mento,il40% eneutro,soloil5% esprime giu-
dizio negativo. E dopo le spiagge, la natura, i
resort, cio che i viaggiatori apprezzano di pit
sono gli eventi enograstronimici e il
trekking. Inoltre e premiata la condivisione
di esperienze integrate come cibo abbinato a
eventi, terme, tourenogastronomici. Eppure
soloil17% deglioperatori del settore hotel in-
tervistati organizza eventi collaterali di un
qualche tipo.

Le esperienze sono solo una tessera del
viaggio che diviene digitale: il 72,9% del buzz
sui social - sempre secondo Osservatorio Al-
mawave-Ey - si svolge proprio durante
I’esperienzaconlarichiestadiassistenza(in-
formazioni), connettivita mobilita alternati-
va e collegamenti intermodali (aeroporto-
stazione) che spesso non trovano risposta
nella realta. Eppure molte strutture ricettive
ha ancora una bassa adozione del digitale
(piu1 della meta degli albergatori e ristoratori
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destinazione” e una tecnica per associare
mete turistiche a certo profilo di cliente.
Aumentando Uattrattivita dei luoghi

che non usalamail) e fanno fatica a intercet-
tare la domanda: «Incrociando di piani del-
lofferta e della domanda -s piega Donato
Ferri, responsabile trasporti e turismo di Er-
nst&Young - emerge come ci siano ampi
margini di crescita del mercato complessivo
se si connettono traloro, in maniera struttu-
rata questi due piani».

Uno spazio ancora in gran parte da esplo-
rare e quello delle partnership tra i protago-
nisti del settore. «In un’ottica di filiera e di
openinnovation si possono stringere allean-
ze sulle loyalties e il pricing in modo da pro-
porre un’offerta di viaggio integrata» ag-
giunge Ferri. Il momento sembra quello giu-
sto. «L’indagine ha messo in luce quanto con
il digitale la domanda e I’offerta si possano
incontrare sia a livello nazionale sia a livello
locale. Gli enti o le grandi aziende possono
collaborare e innescare quella scintilla capa-
ce di generare valore».

Chel'ltalia sia tutta meritevole,aldiladelle
mete classiche - come Roma Firenze e Vene-
zia - 1o si dice da anni. Manca ancora pero un
meccanismo cheaccendaprocessidiversi. Se
ne e parlato a Ecosistemi digitali, evento -
promosso dal Mibact, Mise, Regioni e svilup-
patoassiemeallaRegione ToscanaeaTosca-
na Promozione Turistica - che s’ &€ concluso
con 36 azioni per lo sviluppo della digitaliz-
zazione della destinazione Italia. Tra queste,
una policy nazionale per la gestione degli
open data, la creazione di un kit di strumenti
digitali open source, la costruzione di un me-
ga-wall per lo storytelling distribuito e di
banchedatifruibilitraivariattoriterritoriali,
losviluppodiunsistemadiportediaccessoal
nostro Paese in cui il turista entriin un ecosi-
stemadiserviziattraversolacreazionediuna
identita digitale.

Intanto alcune esperienze di filiera stanno
nascendo. I soci di Etravel District (Etd) , di
fatto un distretto turistico online, dove cia-
scunaimpresaportalasuacompetenza.Nato
dal mondo dell’accessibilita, Etd vuole di-
ventare un travel ecommerce rivolto a tutte le
persone. Il progetto sibasa su marketplace di
aggregazione di domanda e offerta. La con-
divisione della piattaforma fa risparmiare a
ogni partner milioni di investimenti e il mo-
dellodibusinessdellastartupavocazioneso-
ciale e benefit corporation fondata da Andrea
Elesticieladistribuzione deiricavitratuttigli
attori del distretto. Il progetto e sostenuto da
unatrentina di partner operativi e altrettanti
finanziari, tra cuiinvestitoriprivatie StarsUp
piattaforma di equity crowdfunding.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

Studenti, startupper e famiglie,
a ciascuno la sua accoglienza

L’effetto sharing spariglia
il mercato inducendo
laricerca di nuovi formati

di Marta Mainieri

Disruptive in inglese, dirompente in Italia-
no.Equestol’aggettivoperindicareundrastico
cambiamento delle regole dei mercati o dei
progetti. Ha accompagnato la comparsa di
Napster nellamusica, di Netflix nelnoleggio, di
Uber nei trasporti, e oggi fotografal'impatto di
AirbnbedeiportalicomeBookinge Expediasul
mondo dell’accoglienza turistica. Secondo
Phocuswright, i volumi delle prenotazioni eu-
ropee crescono del 3%, mentre quelle online il
7%; l'universita di Boston riporta che all’au-
mento di ogni 10% dell’offerta su Airbnb corri-
sponde una diminuzione dello 0,37% delle en-
tratemensilidiunalbergo.Maloaffermanoan-
che le iniziative di vecchi e nuovi brand che
stanno rimodellando I'offerta e movimentan-
doilmercato.

A partire dai grandi player. Marriott e
Starwood hanno risposto alla sfida conuna fu-
sione: insieme valgono 13 miliardie posseggo-
no 5.700 strutture con le quali sperano di au-

mentare il margine direddito dei propri alber-
ghi eibenefici periclienti. Accor punta sullus-
so, e lo fa diversificando: ha acquistato
Fairmont, Raffles, e Swissotel, i tre piu presti-
giosibrend del segmento, maal contempospe-
rimenta ’home sharing di lusso con I'acquisi-
zionedel 30% diOasis Collections e di Onefine-
stay. Tuttofacile,oalmenosembra, per chipos-
siede risorse e forze da investire; piu
complicato per strutture piccole e meno stella-
te. «L’offerta € cosi cresciuta - spiega Giancarlo
Carniani, albergatore e fondatore di Bto - che
diventadifficile peripiccolialberghisoddisfare
la richiesta di chi vuole soggiornare a poco
prezzo come quella, per esempio, dei giovani».
Alorosonodedicatelesoluzioniibride: struttu-
reaccoglienticonserviziessenzialipericittadi-
nidioggi,aunprezzo contenuto. CitizenM, per
esempio, € una compagnia olandese che pro-
ponestanzetutteuguali,senzaserviziodiacco-
glienza o in camera. Ma le stanze, compatte ed
eleganti, offrono ogni genere di gadget tecno-
logico (compresi film on-demand) e letti king-
size. TheStudentHotel, invece,eunibridofralo
studentato2.0eunalbergoboutique: 240stan-
ze —in Olanda ma anche a Barcellona, Parigi e
presto a Firenze -, per mettere sotto lo stesso
tetto viaggiatori, startupper, professionisti e
favorire opportunita. Cosi oltre alle stanze le
strutture prevedono aree per lo studio, biblio-
teche e auditorium, spazi per riunioni e confe-
renze,gameroom, e inqualche casoincubatori

per startup. Una soluzione simile a quella che
propone anche Base Milano negli spazi dell’ex
Ansaldo. Dove un tempo sorgeva I'acciaieria
oggiviveunluogodiproduzioneculturale,spe-
rimentazione e condivisione che si traduce in
un coworking, unalounge e bar sempre aperti,
in spaziadibitia mostre ed eventi, e in CasaBa-
se:10stanzeeunsaloneperospitareartistiede-
signer coinvolti nei progetti. «Ci siamo ispirati
alleresidenze d’artista-,afferma Valentina La-
terza responsabile del programma culturale -
per costruire un luogo accogliente ma anche
adattoaincontrare persone e stimoli».

La valorizzazione dell’esperienza dedicata a
target particolari e cio che guida anche le speri-
mentazioni di tante startup. E il caso di Tripdog-
gy, portale per selezionare strutture turistiche
cheammettonoanimalidomesticiodiits4kids.it
per organizzare le vacanze con i bambini. Boo-
kingbility e Arohoudhelp offrono alloggi per chi
viaggia condisabilitae per chisimuove permoti-
vi di salute. «Puntare sull’esperienza dedicata a
una nicchia apre opportunita anche per piccoli
operatori-afferma Carniani- maattenzionealle
questioni normative: siamo un paese in cui ogni
regione ha una sua legge e con queste le nuove
formule devono sapersi confrontare». A partire
da Airbnb, la cui regolamentazione porteraaun
riassestamento della sua community, di cui vec-
chi e nuovi operatori dovranno approfittare se
vorrannorestare competitivi.
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Che cosa cercano i turisti e cosa offrono gli operatori

FONTE: Osservatorio Almawave

Ey che ha condotto le seguenti indagini:

1. Indagine social: analisi multilingua sulla
domanda turistica sulla base di 10.888.568
tweet raccolti su Twitter e 10.477.358 post
su Instagram. Periodo di analisi:
1agosto-15 settembre 2016

2. Indagine Mediacom s.r.|. per Eyfba -
Campione rappresentativo delle imprese
italiane appartenenti al settore del turismo -
Estensione territoriale: nazionale -

Casi: 1.542 (539 hotel, 263 B&B, 154

di rilevazione: Settembre-Ottobre 2016 -

Margine di approssimazione: 2,5%.
Documentazione completa disponibile
sul sito www.agcom.it

agriturismo, 370 ristorazione, 216 servizi
per il turismo) - Metodo: Cati - Data I

€
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Le conversazioni
dei viaggiatori
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(Buzz) e a lato

©

(Twitter e Instagram).
Sopra la ripartizione ooao
delle conversazioni Oooo

HOTEL
—

Localita I'attitudine degli utenti Enogastronomia Strutture ricettive
7% 59% Sentiment 1% 29% 15% 35%
’ u /
POSITIVO
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L’interoperabilita necessaria
per il balzo degli operatori

I155% di alberghi, B&B,
agriturismi e ristoranti
non usa nemmeno la mail

diJosephine Condemi

Trovare un linguaggio comune, e par-
larsi. Riferirsi tutti alla stessa cosa con un
termine piu possibile univoco. «Se rima-
niamo all’interno della logica “Il mio por-
tale e piu bello del tuo” non ne usciamo»:
Rodolfo Baggio ¢ coordinatore dell’area
Sistemi informativi e tecnologie di comu-
nicazione, al master in Economia del turi-
smo dell’'universitaBocconi. Daannisioc-
cupa di analisi di reti per le destinazioni
turistiche, ovvero le mete che emergono
come attrattive grazie all’interazione dei
diversi soggetti che abitano il territorio:
albergatori, ristoratori, agenzie di viaggi,
ma anche residenti e fornitori di servizi.
Piu questi soggetti cooperano e comuni-
cano velocemente, anche grazie alle nuo-
ve tecnologie, pitla destinazione turistica
aumenta di valore. «Oggi pensare di svol-
gere attivita nel turismo senza avere un
supporto digitale e poco praticabile» sot-

tolinea Baggio, che, i primi di dicembre, &
stato coordinatore diunodeigruppodila-
voro di Ecosistemi digitali, che ha indivi-
duatodelle pratiche da seguire peril setto-
re. «Chiunque prima di organizzare un
viaggio cerca informazioni su Internet».
L’osservatorio Almawave-E&Y ha trac-
ciatounafotografiaa campione delladigi-
talizzazione delle imprese turistiche:
I'universo di riferimento conta circa
3oomilatraristorantieosterie, hotel,b&b,
agenzie di viaggio. Piccole e medie azien-
de (solo il 3% appartiene ad una catena) di
cuiil 34% non usail pc, il 29% degli opera-
tori non utilizza la connessione ad inter-
net,edel71%rimanente, il56% siappoggia
allaretefissa.Daidatidelsondaggioemer-
ge una polarizzazione, con un segmento
di “irriducibili”, soprattutto nel settore
della ristorazione, numericamente pit ri-
levante, e invece hotel, b&b, agriturismi
che si connettono sopra la media. L’80%
deib&b, ad esempio, dichiara di misurare
la soddisfazione del cliente, pratica mi-
sconosciuta per il 79% delle aziende. Il di-
gitale viene utilizzato per ricevere paga-
menti (tre quarti delle imprese possiedo-
Nno un pos) ma non per commerciare (solo
il 12% dichiara di avere inserito I'e-com-
mercesulsito)né percomunicare. Einfatti
I’email il mezzo preferito per inviare mes-
saggiai clienti (masoloil 45% lapossiede),

seguito da Facebook (33%) e Whatsapp
(17%), quasi equivalente agli sms (15%).

In questo quadro, ¢ il sito internet azien-
dale (posseduto dal 42% delle imprese, otti-
mizzatopermobilesoloal5%)aesseregiudi-
cato migliore per proporsi sul mercato ri-
spettoallapaginaFacebook(61%Vs39%).S0-
lo1’8% degli operatoridichiaradiinvestirein
pubblicita su internet per aumentare la vi-
sualizzazione del sito, e solo il 12% ha inten-
zione di farlo entroil 2017. «La parte digitale
quasimaivienevistacomeintegratarispetto
allealtreattivita» sottolinea Baggio. «Restia-
mo affascinati dai social media e ci scordia-
mo chelatecnologiaciconsente di gestire da
casa strumenti in modo sensato e veloce».

Intrecciareildigitalenellavitaquotidia-
na significa quindi «creare un ecosistema
incuituttiipezzisonoimportanti: dallavi-
sibilita sul motore di ricerca al contatto
umano con il cliente». Un ecosistema che
nonva fattoricadere solo sulle spalle degli
operatori: «La formazione digitale serve
per capire come usare glistrumenti ma poi
cisonoifornitoridisoftware cheli svilup-
pano» afferma Baggio. «Definiamo uno
standard dilinee guidaper scambiareida-
ti da una piattaforma all’altra, non creia-
mo ’ennesimo portale vuoto in cui nessu-
no vuole entrare». L’interoperabilita per
fare amare I'Italia.
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NEGATIVO
56% 44% Lingua in cui 42% 58% 35% 65%
e stato scritto
il tweet
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Numero di like ricevuti Ripartizione % sul totale Ripartizione % sul totale
0 15 30 0 15} 30
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1. Pizza 1. #italy 21,7%
)
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——)
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—
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Santa Maria Novella
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PRENOTAZIONI MOBILE

Frontiere

Progetti Esperienze

La quota di prenotazioni effettuate via smartphone per ciascun paese nel 2016 e sotto la crescita rispetto all'anno precedente
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Dallo sport ai servizi alla persona
le startup esplorano le nicchie

Molte iniziative consumer
ma servono anche
soluzioni dedicate al B2B

di Alberto Magnani

© Piattaforme per noleggiare sci e scarponi a
pochi minuti dell'arrivo sulle piste. App di
prenotazione di servizi per i bambini in viag-
gio con i genitori. Guide interattive che con-
sentono alle persone con disabilita di infor-
marsi in anticipo sull'accessibilita dei monu-
mentiche stanno per visitare. Lafiliera del tu-
rismo italiano cerca di rinnovarsi con la leva
delle startup, leimprese innovative in cerca di
soluzioniperaggiornare il business dell’ospi-
talita nella Penisola. Un censimento a cura di
Osservatori Digital Innovation ha registrato
untotale di144 neo-aziende cherientrano nel
filone delle «travel startups», piu di tre volte
tanto le 40 comprese nell'etichetta di turismo
al Registro delle imprese innovative del mini-
stero dello Sviluppo economico.

La scena ¢ dominata da startup improntate
al lifestyle come Musement, una piattaforma
che «suggerisce esperienze» ai turisti e ha in-
cassatountotaledicircai6 milionidifinanzia-

menti. Ma a farsi sempre piti largo sono le im-
prese dei servizi, intese qui come piattaforme
per facilitare spostamenti, acquistioprestitidi
attrezzatura utile a chi e in partenza. Qualche
caso? Skipassgo fornisce ai comprensori scii-
stici degli strumenti digitali per interpretare i
bisognidellaclientelae potenziarelapresenza
online. Sharewood connette utenti per il no-
leggio di attrezzatura sportiva, dalle moun-
tain bike alle tavole da surf, scegliendo in base
agli annunci piu vicini alla propria geo-loca-
lizzazione. Sailesquare mette in contatto veli-
sti in cerca di vacanze con altri appassionati
delsettore. Babyguest, finalistaall'ultimo pre-
mio “Il coraggio di innovare - Digital Award
Edizione Turismo” di Regione Lombardia e
Unioncamere, permette di prenotare e riceve-
re direttamente a destinazione materiale che
puo servire ai figli pit1 piccoli come lettini pie-
ghevoli, scalda biberon e passeggini.

«Non e facile individuare dei trend piu forti
di altri, anche perché si parla di un numero
tuttosommatoristrettodistartup - dice Pietro
Ferraris, presidente dell'Associazione startup
turismo-Ingenerale, pero, spiccanoleimpre-
se che siritagliano le nicchie piu specifiche: si
parladichiriesceametterein contattoituristi
internazionali con i “local”, a facilitare i pre-
stiti peer-to-peer (tra privati, ndr) e magaria
noleggiare attrezzatura sportiva».

Lesoluzionisiprestanobenesiaal B2Bche
al B2C, come testimoniala naturaibrida del-

leimpreserilevate dall'Associazione startup
turismo: il57,6% delle 92 aziende interpella-
te dall'associazione si classifica come “mi-
sta”, sul confine tra servizi su misura per le
imprese e prodottirivolti direttamenteai tu-
risti. Le ragioni della contaminazione? L'in-
novazione della filiera turistica sarebbe piu
urgente per le strutture tradizionali, come
hotel olocalita turistiche ancora debolinelle
strategie di promozione online o in servizi
basilaricomeilwebmarketing. Male startup
finiscono, spesso, per andare oltre l'inter-
mediazione della filiera e parlare diretta-
mente a una platea di clienti internazionali
giaabituatia prenotazione via smartphone e
piattaforme digitali: i clienti “worldwide”
rappresentano oggiil 31,7% del totale, men-
trel'acquisizione di nuovi operatori avviene
nel 42,4% dei casi sul solo web.

Senza dimenticare servizi a vocazione so-
ciale o rivolti a un target esclusivo di turisti:
Bircle e unaapp che segnalaluoghi accessibili
e crea itinerari personalizzati per turisti con
problemi motori, Exaudi offre consulenze su
misuraper viaggireligiosie pellegrinaggi. «In
generale l'urgenza maggiore di startup del
settore turisticosarebbenel B2B, vistocheho-
tel e aziende hanno bisogno sia di innovare i
propriserviziche divenderne dinuovi. Eppu-
re molti dei casi di maggior successo arrivano
dal B2C, come abbiamo visto anche nei casi
elencati sopra: community e piattaforme per

' i luogt

|_|di Alberto ;

MILANO Droni e realta aumentata. Le startup italiane come EmotionalView e Art-Glass
investono nelle tecnologie per promuovere i territori e guidare i turisti in una esperienza di

viaggio piu completa e di maggiore qualita.

semplificare 1'esperienza ai turisti» fa notare
Ferraris.

Al di 1a degli steccati di categoria, pero, il
problema dell'innovazione turistica € un al-
tro: la scarsita di fondi. La stessa analisi
dell'Associazione startup turismo fotografa
unaraccolta complessivadi 28 milioni dieuro
afine 2016, coperta per oltre le meta (16 milio-
ni) dalla sola Musement. Nell'anno in corso, il
76,1% delle startup non ha incassato alcun in-
vestimento eunaquotadioltreil16%erimasta
sotto l'asticella simbolica dei 20omila euro.
Anche in un settore decisivo come il turismo,
I'innovazione italiana soffre della sua sindro-
me tradizionale: tanti spunti innovativi in fa-
se di seed (i primi finanziamenti), poche

aziende capaci di reggere fino allo stadio di
consolidamento. Sono ancoraidatidell'Asso-
ciazione startup turismo arilevare che circala
meta delle 92 startup intervistate € bloccata
nellafasedipre-revenues(menodiiomilaeu-
rodifatturato), mentre 30 non paganoancora
stipendiealtrettante spendonomenodi2mila
euro al mese. «Non ci sono fondi. Quello che
abbiamo visto e che tanti accedono al primo
seed per poibloccarsi quando sivaallaricerca
diun finanziamento maggiore — dice Ferraris
- Come dimostrail fatto chela sola Musement
abbiaraccolto praticamentela meta di tutti gli
investimenti. Per crescere e per innovare, do-
vremmo avere anche maggiore attenzione».
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L'TTALIA
NON &1
PRENDE
SUL SERIO

di Luca De Biase

mentre 'industria

turisticaitaliana

faticaatenersial

passo col presente -
per non dire il passato - della
digitalizzazione delle
relazioni con il mercato, come
spiegano le analisi emerse ai
tavoli degli Ecosistemi digitali
delle quali diamo contoin
queste pagine diNova coni
dati delle ricerche piti recenti,
siintravvede gia un futuro di
ulteriori grandi, epocali,
trasformazioni accelerate. La
competizione traiterritoriche
tentano diattrarre viaggiatori
etraigestorideiservizidi
trasporto e accoglienza sifa
piticomplessa man mano che
mutanoisignificati dei luoghi
elavarieta delle attivita che vi
sipossono svolgere. Perchéle
“geografie in transizione”
viste dall’Institute for the
future, sono territori che si
modificano conlatecnologia:
lastoriarecente dei treni
veloci e delle piattaforme per
lo scambio di passaggiin auto
hacambiatole distanze; il
probabile avvento deirobot
sociali periservizieitrasporti
e destinato a modificare i costi
ela qualita delle modalita di
interazione conle citta;
Pagricolturaurbana eiluoghi
disviluppo dell’economia
della conoscenza promettono
ditrasformareil paesaggio e
l'attrattiva delle destinazioni;
le migrazioni delle nazioni
infondono unanuova ondata
di diversita nelle societa
connesse, con conseguenze
culturali e di fascinazione di
grande portata. In effetti, &
comprensibile: ladinamica
tecnologica che attraversa
ogni aspetto della vita degli
umaninon cessa di
modificare anche il senso del
viaggio, inteso come
esplorazione della storia del
presente, e ditrasformarele
forme del turismo pensato
come comparto dell'industria
dell’entertainment. Intanto, le
economie fondate sulla
quantita di visitatori,
cominciano a pensare di
spostare I'attenzione verso la
qualita delle esperienze di
visita, non per una particolare
conquista di consapevolezza,
ma per lanecessita di passare
aun’economia sostenibile del
turismo. Lo annuncia ancheil
recentissimo Manifesto per il
Futuro di Venezia. La citta
lagunare & un esempio della
necessita di pensarela
sostenibilita turistica come
qualita culturale, ma puo
diventare 'avanguardiadiun
cambio di strategia necessario
per I'ltalia e fondamentale per
ilmondo, in un contesto
globale sempre piu difficile
per quantoriguardala sfida
del cambiamento climatico. In
tutto questo, un punto appare
gia chiaro: un paese senza
infrastrutture di connessione
internettiane e senza cultura
dell’economia digitale non
progredisce nel turismo,
anche se sul suo territorio ci
sono alcuni traipit1 beiluoghi
del mondo. Dopo un decennio
didisattenzione colpevole
seguito daannidiannunci un
po’ sterili, I'Italia del turismo
habisogno diprendere il suo
destino sul serio.
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