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MEDOTODOLOGIA E CAMPIONE

Lf LINBaSydS LINR3ISGGE2 RA FylFrfAaA KIF ftQ20AS00GA G2 R AmgestighRdeghdstrigraziti B
relazione (non necessariamente di vendita) multicanale delle agenzie di viaggi, al fine di dare risposta alle esigenze e ai comportamenti della domanda, in
particolare di quei clienti che oggi desiderando utilizzare entrambi i canali (agenzie e web) in modo integrato. A tal fine IQ laligi € stata sviluppata

analizzando sia le esigenze e percezioni degli agenti di viaggio sia della domanda (clienti agenzia e web).

Sez. A Analisi delle esigenze e delle percezioni degli agenti di viaggio (FQomsp)

Analisi qualitativa che, pur essendo mirata a ottimizzare una eventuale successiva fase quantitativa, € in grado di fornire autonomamente elementi di
prospettiva per lo sviluppo delle strategie delle agenzie di viaggi e delle competenze di titolari, direttori e lavoratori delle agenzie.

A tal fine e stato progettato e gestito un focus group con 6-8 agenti di viaggio qualificati, selezionati da TradeLab nella persona del Dott. Roberto gentile
con la collaborazione della Dott.ssa Cariello di EBRL.

Sez B ¢ Indaginequantitativa sulladomandadi serviziweb based

1. pre-analisi qualitativa attraverso un gruppo di lavoro interno composto da consulenti TradeLab e dalla Dott.ssa Cariello di EBRL finalizzato, da un lato, a
individuare e selezionare il set di possibili contenuti da sottoporre alla valutazione attraverso f Q A y RuarHitatiyaSR | f f @darérdilaN@riinologia
piu efficiente da utilizzare nella fase quantitativa;

2. analisi su base quantitativa attraverso dzy’ Q A y Rlef@hikayd 61 campione di 400 clienti di agenzie di viaggi mediante un questionario strutturato che
sara progettato da TradeLab e comunque validato da EBRL.

BG BS CO CR LC LO MB Mi MN PV SO VA | TOTALE
Capoluogo 17 20 9 8 8 6 13 35 9 8 6 13 152
Provincia 25 30 16 13 13 9 21 64 13 13 9 22 248
TOTALE 42 50 25 21 21 15 34 99 22 21 15 35 400
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PARTECIPANTI

Gianmarco RusséfronineTour (Milano)

Stefania VeronellFreecoastiravel (Milano)

TullioPitta, 5 Giornate Viaggi e Turismo (Milano)
Alessandrd-erraris Kursaal Travel (Peschiera B., Milano)
GianniAntogninE ! f A RQhNASYUS 6/ 2Y20

Andrea BrusonRadusViaggi (Cremona)

N o O kW D RE

Monica e Arnald@araldi BaraldiTecnotur(Mantova)
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LE DOMANDE (1)

Qual e il profilo del cliente tipo che una volta frequentava
FoAGdzZ £ YSYOS fQF3ISYyIl Al S 233A
Quali elementi distinguono i clienti che si recano in agenzia dopo

aver fatto ricerche on line? Se e quale materiale portano con se?
Dispongono di informazioni corrette e verificate, oppure

reperiscono notizie dalle fonti piu diverse e quindi non sempre
affidabili?

[ 2&alF aAir FawsSadaly2 RIFEETQFISYOS
sanno gia, oppure che metta in discussione le loro convinzioni?
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LE DOMANDE (1)

5) Quali tipologie di prodotti si prestano a essere
disintermediati? Quali continuano a essere patrimonio delle
agenzie di viaggi? E in futuro?

6) vdzZ f A f SOS LI2aaASRS fQl ASYydS
I 2 SNIIA NE A Rsttgraéyixl yTA<
7) 5A ljdzr t A YSIT A R2ONBO60S RAALJ

quota di venduto ai clienti sensibili al richiamo del web?
8) Quale ruolo giocano fornitori di servizi b2b come Albatravel o
Transhotel o le OLTA?

TracIeLabper EBRL . iieeeses 00000000000 °



Md® Af Of ASYydS GALXR OKS

Sono due le tipologie di cliente che le agenzie hanno perso:

A t QS @2 fuaagi®con le nuove tecnologie, di livello medio-alto, ha
esperienza sul web anche professionale ed e abituato a interagire con PC e
smartphone; limita comungue i suoi acquisti a servizi singoli (hotel, voli low
cost)

A il risparmiosoa tutti i costi: @ convinto che sulla rete si risparmi, anche

se la sua e spesso una percezione non corroborata dal confronto reale con

f QFASYT AT KF O02YS dzyA 02 ONRGSNA2
euro ed e fiducioso che smanettando come un disperato alla fine trovera

quello che cerca

Gli evoluti e i risparmiosi sono comungue piu diffusi in citta (Milano in
particolare) e diminuiscono via via che ci se allontana; in provincia il
fenomeno e molto meno marcato.

...... 0000....‘..‘.. 10



2. se e quale materiale il cliente porta con se in agenzia

Non porta alcuna stampata con sé, ma entra in agenzia con recenti ricordi di
VIGAIIT A2YyS S &A aLSaalr OKS f Ql 3€
A individui e verifichi la tariffa che ha trovato di quel determinato hotel o

LI OOKSUu2s aSyll NAO2NRIFINAA R20S f
formulata (stagionalita, supplementi, tasse ecc.)

A lo aiuti a scegliere tra svariati hotel dei quali non comprende le

peculiarita e le differenze (per poi tornare a casa e prenotarli per conto

proprio)

A lo aiuti a districarsi su questioni tecniche (documenti, vaccinazioni,

trasporti locali, servizi a terra) che ha compreso essere importanti, ma dei

quali non detiene sufficiente padronanza e quindi ha paura di compiere
SNNENRA 08S adzZFFAOASYUISYSY(S N} aaac
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3. 1l cliente dispone di informazioni corrette e verificate?

Ad eccezione del cliente evoluto, che prenota in agenzia un viaggio del quale ha
spesso conoscenza approfondita, il cliente generico non ha alcuna capacita di
discernere tra correttezza e falsita di quello che ha trovato in rete o sentito da
amici.

La gamma di errori va da convinzioni follitipoad 2 y 2 &4 A OdzZNRB OK S
LOoAT I S C2NNSYy(dSNI I adinyioraza ceassa; sdpfatfusto f
di carattere geografico (capitali, distanze).

[ QF LIWIINRP OOA 2 LIAG O2YdzyS O2f ¢So6 § 7.
Vot QK2 f SQylquigdi éveldd!) & A (0 2

Alla fine il prezzo e re: pur di spendere poco, il cliente e disposto a bersi
gualunque fandonia, e se succede il patatrac va a piangere in agenzia
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A

nd® O2al aix |aLlsSail

Ad eccezione di quello che fa tutto da solo e spera che gli vada bene, per poi

tornare a testa bassa in agenzia al primo bidone incassato, due sono le

aspettative nutrite dal cliente:

MO OKS fQF3ISyYydsS O2YLX SUGA Af adzz OA
A le cose complicate, tipoA f @2f 2 LISNJ I /Ayl QK2
parto dopodomani, mi serve solo il visto, me lo puo stampare Lei?

A gliaccessori, tipoA £ g2t 2 |+ /dzol fQKF LINBYy23ul i
dzy QF YA Ol X Vdradetgzxonie bidRad 2 |

HO OKS fQF3ISYidS NARIFOldzAadA fF LISNR

pacchetto al prezzo stracciato trovato in rete, magari facendogli un ulteriore

sconticino e accettando il pagamento con assegni (al contrario della carta di
credito che il sito web esige)
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5. 1 prodotti disintermediati, quelli forse e quelli no

1) prodotti disintermediati senza speranzalove il prezzo e la discriminante:
A voli aerei low cost
A soggiorni alberghieri semplici (due notti in una citta europea)

A short break facilmente componibili (volo + hotel + transfer, acquistati su
Ryanair o Volagratis)

2) prodotti passibili di disintermediaziongvillaggi e crociere di marca (Club
Med, Costa Crociere) quando i t.o. gestiranno un booking consumer dedicato e
accetteranno pagamenti diretti e non con carta di credito

3) prodotti difficilmente disintermediabilt viaggi di nozze, circuiti in aereo e
altri mezzi a sfondo storico-culturale, soggiorni in resort di alto livello e in
localita esotiche, pacchetti vacanza nel Mediterraneo per gruppi o famiglie,
viaggi tailor madein destinazioni difficili

...... 0000....‘..‘.. 14



cd S fSOS Ay LI2aasdata 2

Con la premessa che tali leve funzionano solo con il cliente che nutre ancora
NEaARdzr FARAzOALF yStfQlF3ISYidS 60OKA f
SYUNBNL LAGO fQF3ISYyidS KIF OGNB azftir
1) competenzadeve dimostrare un patrimonio di conoscenze misurabile non
solo con quello del cliente (comungue spesso limitato), ma piu forte delle
convinzioni che il cliente stesso ha maturato in rete (ho letto che si puo fare un
tour in Patagonia in due giorni, € vejo?

2) professionalita deve apparire come un consulente, non come un venditore,

convincendo il cliente che gli sta vendendo un bel prodotto, non quello che
qualcuno (t.o. o altri) gli ha detto di vendere

3) sensibilita il cliente apprezza quando si sente dire guardi, il tour che ha

trovato in rete va bene, ma non vada in alberghi 3 stelle, con due figli piccoli

O2Y@BASYS FEYSyYy2 dzy n aaStftsSs I RA
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7. quali mezzi per convincere i clienti web-oriented?

[ QF ASY (1S aSyYyiS RA FTOSNI oA&az3ay2 RA Y

comportamentale e tecnico:

1) culturaleY [jdzl f dzy'ljdzS YSIT 12 3ftA LISNNYSOGOL
professionalita e sensibilita, quindi corsi di formazione, educ tour, esperienze
dirette a destinazione, road-show formativi degli enti del turismo e dei t.o.

2) comportamentaleY LISNJ YAIE A2NI NB £ Q2 NR@BY G |
successo della mia agenzia e stato garantiteti le richieste via email una
risposta personalizzata ed entro 12 ore)

3) tecnica il gap tecnologico accumulato nei confronti delle OLTA e ormai
AvalylroAtST fQF3ISYyGsS y2y air | aLsSai
Expedia o Volagratis, ma vorrebbe essere piu visibile e raggiungibile dalla
propria clientela, disponendo di un sito ben fatto, facilmente navigabile,
magari procurato dal network di appartenenza e con un buon SEO

TracIeLa[zper EBRL . ieeeee 000.......‘.. 16



8. 1l ruolo dei fornitori b2b nei confronti delle agenzie

Sono stati citati come utili partner Albatravel, Transhotel, Travelcube, Octopus e
le OLTA in generale, perche:

A hanno acquisito lo spazio e il ruolo precedentemente appannaggio dei t.o.

(tre anni fa avrei venduto al cliente un soggiorno con Teorema o Columbus, C
lo mando alorremolino© 2y dzyl 26 0O02ad S f QK21
cliente non vede alcuna differenza, e 1o ci guadagno il doppio)

A devono comunque garantire un portafoglio prodotti ampio, facilmente
accessibile e soprattutto a prezzi convenienti rispetto al web altrimenti vado
RANBGOGFYSYGS adzZ ariagz2 RSEf QK2(SH
viene denunciata la mancanza di una piattaforma comune e condivisa da tutti
itoY FffQSaidSNE -fab@istentativo TO Ty AeSimpadssbileL O |
comparare i prezzi di pacchetti di t.o. diversi, e il cliente fa fatica a capire
LISNODKSS (N} &dzLJLJX SYSYUAZXZ GFaasSsz | dz
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Le impressioni del moderatore

Le impressioni registrate non sono equamente attribuibili a tutte e 7 le agenzie
ospiti del Focus Group, che invece vanno distinte in due gruppi:

le metropolitane disincantate le 3 agenzie milanesi sono quelle che hanno
YFEIIAZNYSYdS adzoAd2 tQAYLI Gd2 RSH

Odzt 0 dzNJ £t YSYGS S G4SOy2t23A0FYSYydsS S
commaodity

le provinciali speranzosemeno ADSL, meno smartphone, meno Sky,
AAIYATFTAOLY2 OKS Af OfASY(lS O2YyaARS
vacanza uno status da condividere coi suoi pari (vado aCancu f Qlxyh y 1
prenota il circuito cal.o. yz); vale per gli over 40, i loro figli saranno ormai di
tendenza metropolitana

TracIeLabper EBRL . ieeeee 000.......‘.. 18



Sez B ¢ Indagine quantitativa sulla domanda
di servizi welbased
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LE PRINCIPALI EVIDENZE EMERSE (1)

11 53% degli intervistati effettua vacanze, il 41% le trascorre in strutture ricettive.

v

6 vacanzieri in strutture ricettive su 10 utilizzano siat QI 3 \Gaggi ciie H web.

Considerando il campione di riferimento obiettivo R S t QValé la tlie &olord che utilizzano sia web, sia agenzie per
prenotazioni e acquisti:

In media fanno 17 gg divacanza | € t C¥duddiyisiin piu periodi), il 76% in strutture ricettive

[ QI 3 Hagol &l tanale prevalente pitl utilizzato (53%), il canale on line & spesso un canale integrativo.
| prodotti/servizi piu acquistati in agenzia viaggi rispetto al agenzia on line sono di 2 tipologie:

Prodotti Costosi: volo non low cost e vacanze in paesi lontani

Prodotti & @X I NBiglietteria traghetti e crociere

Risultano invece trasversali (vale a dire con clienti equamente distribuite sui due canali), i pacchetti @ @2+K2 G St k @A £ |
gli hotel.

5
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LE PRINCIPALI EVIDENZE EMERSE (Il)

Rispetto I £ £ QI vi#d§iyi évitldnziano i seguenti atteggiamenti:

CHIUSURA E PREGIUDIZI A Il 10% degli intervistati ha un atteggiamento che potremmo definire di chiusura verso
t QI 3 Sityee Aigho inutili, costose e poco competenti. Il 20% pensa invece che non si preoccupino di scegliere la
soluzione piu adatta al cliente ma quella piu in linea alle loro esigenze.

5

POSSIBILISTI A La meta degli intervistati crede che le aggnzig & 3 A dz@nd Gtidi per acquisti complgssi e che di fronte
ad una proposta competitiva sceglierebbero f QI 3.B3yCliertilsu 10 richiedono | f f QI afa# yid dorhodi e di
svolgere una funzione di garante delle informazioni on line.

RELAZIONE A 7 clienti su 10 riconoscono | f f QI uB @albre felazionale. Ritengono che in agenzia ci sia personale
esperto e cortese e giudicano positivamente la richiesta di feedback al termine della vacanza.

INTEGRAZIONE WEB A [ QI 3 &ispeittd dl web ha ancora un credito di garanzia di pagamenti sicuri, il 60% degli
intervistati ritiene questo un vantaggio R S f £ QI ! 3 Sty ARy G ieiTphlghmeriti iyaffianca inoltre un ruolo di
completamento rispetto a quanto acquistato on line, sia riferito a particolari servizi (es. trasporti interni) (40% di
accordo) che in generale (30% di accordo).

RUOLO DI CONSULENZA A 7 clienti su 10 riconoscono I £ f QI uB Sofoldiicdnsulenzay St t Q2 NB Hiyasahzd |
pitl complesse e di orientamento Y S £  Cabsoftirdgrio di proposte offerte dal mercato. Un poco meno concordi nel
considerarla garante R S f £ Qdt uhaFvacania sicura (50% di accordo).

-_)

TfadELabper EBRL ..oooo..............
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LE PRINCIPALI EVIDENZE EMERSE (ll1)

[ Q! D 9IDEAGE: !

OFFERTA A il prodotto piu richiesto I £ £ QI id&eyel il dpdcchetto viaggio, riconfermando il ruolo RSt £ QIdid Sy |
G &a S Y odiunaiphposeSséguito dal volo aereoe Rl f f QK2 (G St

. CARATTERISTICHE A I f £ QI v8n§oyid aftribuite da 5 consumatori su 10 caratteristiche che fanno riferimento alla
sfera della competenza e professionalita e a quella relazionale. In particolare £ QI 3 &igale Advrebbe essere
disponibile, competente e cortese.

ATTIVITA A tra le attivita richieste I f £ QI I8 friyicipali Iriguardano f QI delf Iconsulenza, deve saper trovare
soluzioni per ogni esigenza e dare informazioni chiare e precise. A queste seguono attivita legate agli aspetti relazionali,
ascolto delle esigenze e sostegno del cliente. Allineate troviamo le attivita legate alla proposta assortimentale, in
particolare I f f QI &rBhjestadzy” Q2 FcanSINdiglior rapporto qualitd prezzo e diversificata, in grado cioé di
rispondere a richieste di percorsi personalizzati.

LE FONTI CONSULTATE

Tra le fonti consultate, quelle ritenute affidabili sono risultate gli operatori del settore (agenti di viaggio e agenzie on
line) seguiti dal classico consiglio di amici e dai portali web in generale (per esempio Google, il piu citato). Sono
considerate invece inaffidabili f QI R @ SInkEica, & hedid (televideo e quotidiani) ma anche le & y dz2 f@gr@e di
comunicazione quali social network e blog.

TfadELabper EBRL ..oooo..............
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LE PRINCIPALI EVIDENZE EMERSE (V1)

LE CARATTERISTICHE DELLA VACANZA

La garanzia della qualita dei servizi & per 8 consumatori su 10 un aspetto importante per f QI O Ifidzfa siaaza. Seguito al
secondo e al terzo posto dalla convenienza economica e dalla chiarezza delle informazioni che risultano importanti per la meta
del campione. [ QA Y LI2ZR\Sif I fyQ Ay Tellédirie dccdezbiyf @& chiarezza, attendibilita, completezza & complessivamente
molto rilevante.

bStf QS @ala \&c¥nkalla possibilita di rilassarsi & cid che maggiormente conta (18%). A seguire la sicurezza della
destinazione (15%), la possibilita di scoprire nuovi mondi culture e le bellezze naturali.

ICLENTIG Lb ¢ O DWDELE B WE

TradELabper EBRL ..oooo...'....‘..‘..

Tra gli intervistati sono stati identificati i clienti & L y ( S HeNd & @@udsti, che complessivamente coprono il 75% del
campione, sono clienti che, a vari livelli, ritengono £ QI 3 & yahale Hi integrazione al web. In particolare troviamo:

¢ ServizbpecialiilruoloR St f QR diftefiazionepert Q2 NA | ydi gartidolariaspeftifiellavacanza(es voliinterni).

¢ Integrazioneil ruoloR S f t Q k diftgfjfadione senzaunaparticolareconnotazionea tutto cio cheé gia stato organizzatatramite il
web.

¢ PagamentoilruoloR S f f QB c@rylléndl homentodel pagamento

22,0%
INTEGRATORI DEL WEB ;35 40 19,0% ’
Ripartizone% nel campione : 8,0% 4.3% . 4.5% 4.3%
. I : : I : I
Serv.Spec. + Integr. + Pag. Serv.Spec. + Serv. Spec. + Pag. Integr. Serv. Spec.
Integr. + Pag. Pag. Integr.




LA COSTRUZIONE DEL CAMPIONE

VACANZE

1.571
v v
SI 829 742 NO (meno di 4 gg anno)
52,8% | 47,2% |
VACANZE IN STRUTTURE RICETTIVE
Il

v v
Si 640 189 NO
CANALES Q! / v | L{ / YLJ}\ZYS R

Base: tutti

TradeLab per EBRL

Web e altri canali 6,0%
Agenzia e altri canali 54 3,4%
Altri canali diversi da Web e Agenzia 92 5,9%

(0p))
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LE VACANZE IN STRUTTURE RICETTIVE: | CLIENTI DELL'AGENZIA

VACANZE IN STRUTTURE RICETTIVE > Si 640 100%
\2

CANALE5 Q! / v! L{ ¢ h
|

| |
- CLIENTI N CLIENTI
Web e altri canali 94 " 59[ [ Q! D[9b%L! ¢Sa0t dza A OA 4
Agenzia e altri canali 54 454 265
1% 41%
Altri canali diversi da
Web e Agenzia 92 CGAEATTEy2 £gT b O
400 canale PREVALENTE (52%) %ﬁ I
54 > 54

TradeL?.I;.)per EBRL . deeees °0000000000000



SezBc 1. Il profilo degli intervistati




| VACANZIERI ¢ il profilo socio/demografico

. VacanzeA Y & 0 NXzi (G dzZNBE NRA OSG U A @S
Valori% 502 RS 586 S| X 8¢ L 38y A Xcanalidersi
ik a y 250 250 y da Web e Agenzi
Sesso Uomo 31,2 32,8 40,4 29,6 29,3
Donna 68,8 67,3 59,6 70,4 70,7
18-24 anni 5,3 8,8 10,6 3,7 2,2
25-34 anni 5,9 12,0 11,7 5,6 1,1
35-44 anni 6,9 22,5 19,1 11,1 19,6
Eta 45-54 anni 34,0 24,5 34,0 24,1 27,2
55-65 anni 26,6 25,3 21,3 25,9 26,1
Oltre 65 anni 21,3 7,0 3,2 29,6 23,9
VALORE MEDIO (anni) 53 46 45 55 54
Residenza Capoluogo 34,4 38,0 43,6 51,9 34,8
Non capoluogo 65,6 62,0 56,4 48,1 65,2
Imprenditore - 0,3 - - -
Libero professionista 3,7 5,5 4,3 3,7 4,3
Lavoratore in proprio 2,6 3,0 4,3 0,0 3,3
Dirigente/funzion./medico 0,5 1,8 3,2 0,0 0,0
Impiegato 19,6 36,5 30,9 25,9 16,3
Professione Operaio 12,2 8,5 9,6 14,8 17,4
Insegnante 2,6 7,3 13,8 0,0 2,2
Studente 6,9 7,0 10,6 1,9 1,1
Casalinga 15,9 12,3 6,4 16,7 19,6
Pensionato 31,2 14,5 11,7 37,0 34,8
Disoccupato 3,7 2,0 53 - -
Altro 1,1 1,5 - - 1,1

Tradelabper EBRL

Base: totale vacanzieri




PROFILO SOCIO/DEMOGRAFICO DEL CAMPIONE (1)

Sesso Classdl'eta

ETA MEDIA: 46 anni
Uomini 24.5% 25,3%

0
32,8% 22.5%
12,0%
8,8%
.J =

Tral8e 24 Tra25e34 Tra35e 44 Trad5e54 Tra55e 65 Oltre 65
anni anni anni anni anni anni

Donne
67,3%

Base: totale campione (400 casi)
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PROFILO SOCIO/DEMOGRAFICO DEL CAMPIONE (1)

Professione

= Pensionato
. . . <
Livellodi studio a Casalinga
8 Studente
2 Disoccupat
isoccupato
59,0% CZ> P
TOT. NON OCCUPATI
Impiegato
3,3% _ Operaio
| — | |<T: ]
Licenza Licenza di scuola  Dip. di scuola Laurea/Diploma = Insegnant
Elementare = mediainferiore  secondaria di laurea 8 Libero professionista
superiore @)

Lavoratore in proprio
Dirigente
Imprenditore

TOT. OCCUPATI

62,8%
Base: totale campione (400 casi)

TradELabper EBRL ..oooo........‘..‘..
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PROFILO SOCIO/DEMOGRAFICO DEL CAMPIONE (111)

Residenza -
Statocivile
62,0%
PROVINCIA Capoluogo Comune non capoluogo
BG 6,3% 4.3%
BS 7.5% 5,0%
co 4.0% 2 3% Sposato/a Nubile/celibe \_/edO\_/o/a;
divorziato/a

CR 3,3% 2,0%
LC 3.3% 2 0% Composizionalel nucleofamiliare
LO 2,3% 1,5% 43,3%
MB 5,3% 3,3% 27,5%
M 16,0% 8,8% 15,3% 12.8%
MN 3,3% 2,3% . - 1,3%
PV 3,3% 2,0% ' e ' ' '

° ° Conlasua Con marito/ Conla Dasolo Altre persone
SO 2,3% 1,5% famiglia moglie famiglia di
VA 5,50 3.3% compagno/a  origine

TradeLabper EBRL Base: totale campione (400 casi) c:c000000000000000000 ::




PROFILO TECNOLOGICO DEL CAMPIONE

Devicetecnologici

mnoncel'ho m®mcel'homalousoraramente  mce I'ho e lo uso spesso ce I'no e non posso piu fare nulla senza

Pc con collegamento internet  EMKORSLZ 18,8% 8,8%

Iphone, smartphone 4,0% 22,8%

Cellulare 13,3% 17,0% 15,0%

Ipad, table 4,8% 0,3%

Base: totale campione (400 casi)

I[?ggl._.?.t.)per EBRL 1iee000000000000000 0
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LE VACANZE ¢ Giorni di vacanza in un anno

Solitamente quanti giorni di vacanza effettua in un anno? E quanti in strutture ricettive e in seconde case?

m gg vacanza seconde case

W gg vacanza strutture ricettive

32,0% B gg annui vacanza
19,3%
10,5%
] 3’5%
Dad4a7 Da8al0 Dallal5Dal6a20Da21a30 Oltre30 Da4a7 Da8al0 Dallal5 Dal6a20 Da21a30 Oltre30
VALORI MEDI Totale di cul in strutture ricettive di cui in seconde case
gg medi annui di vacanza 16,5 13,1 34

Base: totale campione (400 casi)

TradeLabper EBRL ...oocoo......“.‘.'
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LEVACANZEcL OF y I f A R

vdzk £ S OFylrtS KI dziAtATTFG2 S dziAEATTEF YF3IITA2NNXSY
o N 55
Agenzia viaggl 46,8%
Internet - agenzia di viaggi online o simile (Expedia, || GGG 25,0%
S5ENBIFYas +2fl INI 47,3%
Internet - sito dei fornitori (hotel, vettori, ecc.) I 14,5% 50.0%

Telefonando direttamente in hotel o altro fornitore I 7 5% 28 0%

D NHzLJLIA 6 LI NNEB O OK ;| 93%
0,3%

Call center di tour operator 4.3%

. m Canale prevalente
Promotore/ consulente (es.

92t dziA2Yy ¢ NI O 1,0% Canali integrativi

TradeLa.tz per EBRL Base: totale campione (400 casi) ce0000000000000000 . . 35




LEVACANZECL Ol y I f Al) R

Localita delle prossime vacanze

Montagna- CortoRaggio  Medio Raggio Lungo Raggio

Mare - Italia :
Italia

m Canale prevalente

Agenzia viaggi _ 528%  52,2% 37,5% 57,1% 70,8% 60,5%

Internet - agenzia di viaggi .
: . . 25,5% 18,8% 27,4% 12,5% 21,1%
online o simile (Expedia, eDrea - 25,0% ’ ’ ’ ° °

Internet - sito dei fornitori
0, 0, 0, 0, 0, 0,
(hotel, vettori, ecc.) - 14.5% 13,6% 25,0% 11,9% 16,7% 13,2%
Telefonando direttamente in
0, 0, 0, 0, - 0,
hotel o altro fornitore . 7,5% 8,2% 18,8% 3,6% 5,3%
Gruppi (parrocchia, circoli, 0 0
T ASy RS ¥ 2% 0,5% ' ' - -

Base: totale campione (400 casi)

.ooo.....'.......‘.. 36
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LEVACANZECL OF y I £ AR

Principali combinazioni di canali utilizzati oggi negli ultimi 2 anni

Principalimix di canali

. 1° canale - agenzia

12,8% 1° canale - web
11,3%

1° canale - diverso da web e agenzia
8,8% g

7,0% 6,0%

5,0% 5,0% 4,3% 4,3% 3,8%

Agen + Agen+  Agenon  Agen+ Agen+Sito Agenon Agenon Sitoforn+ Agen + Sito Tel forn +

Agenon Agenon line+Sito Agenon forn+Tel line+ Agen line + Agen Agenon forn Sito forn +
line + Sito line  forn+ Agen line + Tel forn + Sito forn line + Agen Agen
forn forn

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ,,,."...........‘.. 37
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LEVACANZECL OF y I £ AIV)R

Principali combinazioni di canali utilizzati oggi negli Localita delle prossime vacanze
ultimi 2 anni Montagna_

CortoRaggio  Medio Raggio Lungo Raggio

Mare - Italia

ltalia
Agen+Agen on line+Sito forn 12,8%
14,1% 12,5% 11,9% 8,3% 15,8%
Agen+Agen an ine LL.3% 10,9% 3,1% 7,1% 16,7% 26,3%
Agen on line+Sito forn+Agen 7.6% 9,4% 11,9% ) 5.3%
Agen+Agen on line+Tel forn 8.7% 6.3% 4.8% 8.3% 5 3%
Agen+Sito forn+Tel forn 6.0% 3,1% 7.1% 12,5% 2.6%
Agen on line+Agen+Sito forn 5,0% 4.3% 3,1% 6,0% 8,3% 5,3%
Agen on line+Agen _ 5,0% 5,4% 3,1% 4,8% - 7,9%
Sito forn+Agen on line+Agen _ 4,3% 4,9% 3,1% 2,4% 8,3% 5,3%
Agen+Sito forn _ 4,3% 3,3% - 4,8% 12,5% 5,3%
Tel forn+Sito forn+Agen 3,8% 3,8% 9,4% 1,2% - -

TradelLabper EBRL Base: totale campione (400 casi) 1100000000000000000@ :
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LE PROSSIME VACANZE ¢ location, durata, budget

Location Durata Gg medi: 12,3
vatc | <5 0% 740 33.8%
Corto raggio 21,0% 8-1099
- ] Da 11 a 15gg 33,3%
Medio raggio 6,0%
il Da 16 a 20 gg
Lungo raggio 9,5% Da 21 a 30 gg
Capitali P 2,0% Oltre 30 gg
_ Budget medio gg: 86€
Budget per persona al giorno 30.4%
25,0% 21,7% T
Fino a 35¢ Da 36€ a 60 € Da 61e a 90¢ Da9le a 125¢ Oltre 125 €

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ”“"...'....‘..‘..
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LA PROSSIMA VACANZA ¢ location

58,0%

Doveandra o dovevorrebbeandare?

Le mete in Italia

21,0%
6,0% 9,5% 4,0%
—
Italia Corto raggio Medio raggio Lungo Raggio Capitali
46,0%
0
8,0% 2,0% 2,0%
_-_,_—_.,_—_.|

Mare Montagna | / A G 0L Lago
Base: totale campione (400 casi) ree00000000000000 0 . .

TradeLgl.lg per EBRL
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LE PROSSIME VACANZE ¢ Principali prodotti
e servizi acquistati (I)

| principali servizi/prodotti acquistati % acquirent- Canale prevalente
Agenziadi viaggi Telefonando

Agenzia viaggi Sitodei fornitori

online (hotel ofornit.)

Solo Hotel per almeno 1 sett. — 61,8% 61,7% 61,4% 64,1% 77,6%
Volo low cost | 34,5% 29,7% 53,5% 35,9% 24,1%
Pacchetto (volo+hotel/villag.) _ 32,0% 35,1% 38,6% 23,4% 20,7%
Appartamento affit./Residence _ 28,0% 26,1% 24,6% 45,3% 43,1%
Villaggio/Form. Club/All incl. _ 26,5% 33,8% 29,8% 6,3% 19,0%
Volo tradizionale (no low cost) - 23,3% 32,4% 14,0% 20,3% 19,0%
Solo Hotel week end/2-3 gg - 22,3% 23,4% 19,3% 28,1% 27,6%
Traghetto - 18,3% 23,9% 15,8% 14,1% 12,1%
Crociera | 18,0% 24,8% 14,9% 9,4% 19,0%
Treno [ 16,5% 21,2% 12,3% 15,6% 20,7%
Vacanze Lontane - 14,3% 21,2% 8,8% 6,3% 6,9%
pensione [ 10,8% 10,8% 11,4% 10,9% 13,8%
Auto a noleggio _ 10,8% 12,6% 10,5% 7,8% 6,9%
Ostello/Campeggio 1 8,8% 7,2% 61,4% 6,3% 8,6%

Base: totale campione (400 casi)

TfadELabper EBRL ..oooo..............
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LE PROSSIME VACANZE ¢ Principali prodotti
e servizi acquistati (I1)

| principali servizi/prodotti acquistati Localita delle prossime vacanze
Montagna-
Italia

CortoRaggio  Medio Raggio  Lungo Raggio

Mare - Italia

Solo Hotel per almeno 1 sett. 61,8%  63,6% 75,0% 60,7% 45,8% 47,4%
Volo low cost 32,1% 25,0% 42,9% 29,2% 26,3%
Pacchetto (volo+hotel/villag.) 33,2% 31,3% 31,0% 33,3% 34,2%
Appartamento affit./Residence 32,1% 34,4% 25,0% 8,3% 23,7%
Villaggio/Form. Club/All incl. 26,1% 21,9% 27,4% 45,8% 28,9%
Volo tradizionale (no low cost) 20,1% 21,9% 25,0% 12,5% 39,5%
Solo Hotel week end/2-3 gg 20,1% 28,1% 21,4% 12,5% 18,4%
Traghetto 20,1% 21,9% 17,9% 12,5% 21,1%

Crociera 17,4% 21,9% 22,6% 16,7% 18,4%

Treno 17,9% 6,3% 14,3% 8,3% 18,4%

Vacanze Lontane 11,4% 12,5% 19,0% 8,3% 18,4%

Pensione 12,5% 21,9% 6,0% 4,2% 2,6%

Auto a noleggio 9,8% 15,6% 16,7% 4,2% 5,3%
Ostello/Campeggio 8,2% 6,3% 9,5% 4,2% 15,8%

Base: totale campione (400 casi)

Tl'adel_abper EBRL .....o.o.....‘......
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LE PROSSIME VACANZE ¢ Agenzia viaggl

wdz2t 2 RSEtQFISYT Al LISNIA LINRAYyOALl A &aSNDJPR o acquirenti in
% acquirenti ‘
W 1° canale 2° canale 3° canale agenzia

Solo Hotel per almeno 1 sett. 57,3% 18,0% 24, 7% 61,8% 61,8%
Volo low cost 48,2% 24,1% 27,7% 34,8% 35,4%

Pacchetto (volo+hotel/villag.) 61,9% 24,6% 13,5% 32,0% 32,6%
Appartamento affit./Residence 53,2% 22,9% 23,9% 28,0% 28,2%
Villaggio/Form. Club/All incl. 72,1% 16,3%  11,5% 26,5% 26,9%
Volo tradizionale (no low cost) 77,4% 7,5% 15,1% 23,3% 24,0%
Solo Hotel week end/2-3 gg 58,4% 13,5% 28.1% 22,3% 23,0%
Traghetto 72,6% 9,6%  17,8% 18,3% 18,9%

Crociera 77,5% 11,3% 11,3% 18,0% 18,3%

Treno 71,2% 10,6%  18,2% 16,5% 17,1%

Vacanze Lontane 85,5% 9,1%5,5% 14,3% 14,2%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ,,,,,,...........‘.. 44




LE PROSSIME VACANZE ¢ Internet Agenzia viaggi on line

wdz2f 2 RSt t QF By principad defkvidi/Aradot? afquistati Yacq Agenzia

di viaggionline

% acquirenti

m 1° canale 2° canale 3° canale
Solo Hotel per almeno 1 sett. 43,8% 18,4% 61,8% 61,9%
Volo low cost 37,5% 14,8% 34,8% 42,8%
Pacchetto (volo+hotel/villag.) 43,5% 15,7% 32,0% 36,1%
Appartamento affit./Residence 42,9% 23,8% 28,0% 28,1%
Villaggio/Form. Club/All incl, 44,2% 16,3% 26,5% 28,8%
Volo tradizionale (no low cost) 24 7% 23,3% 25,8%
Solo Hotel week end/2-3 gg 46,6% 23,3% 22,3% 24,4%
Traghetto 31,1% 18,3% 20,4%
Crociera 47,4% 22,8% 18,0% 19,1%
Treno 28,0% 16,5% 16,7%
Vacanze Lontane 30,4% 14,3% 15,4%
TradelLab er EBRL Base: totale campione (400 casi) 0000000000000 0000 .




LE PROSSIME VACANZE ¢ Sito del fornitori (hotel, compagnia aerea X 0

Ruolo dei siti dei fornitori per i principali servizi/prodotti acquistati % acquirenti %acq Sito dei
m 1° canale 2° canale 3° canale fornitori
Solo Hotel per almeno 1 sett. 45,0% 35,4% 61,8% 66,1%
Volo low cost 45,8% 34,7% 34,8% 37,3%
Pacchetto (volo+hotel/villag.) 40,4% 45 2% 32,0% 32,9%
Appartamento affit./Residence 40,9% 28,0% 28,0% 29,4%
Villaggio/Form. Club/All incl. 53,2% 41,6% 26,5% 24,4%
Volo tradizionale (no low cost) 46,8% 36,7% 23,3% 25,0%
Solo Hotel week end/2-3 gg 50,0% 25,7% 22,3% 23,4%
Traghetto 55,9% 28,8% 18,3% 18,7%
Crociera 50,9% 38,2% 18,0% 17,4%
Treno 56,4% 25,5% 16,5% 17,4%
Vacanze Lontane 51,0% 40,8% 14,3% 15,5%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ,,,,,,...........‘.. 46




LE PROSSIME VACANZE ¢ Telefonata direttao k2 6 St = 02 YLJ

Ruolo della telefonata diretta in hotel, compagniereper i principali servizi/prodotti acquistati % acquirent %acq Telef

m 1° canale 2° canale 3° canale (hotel ofornit.)
Solo Hotel per almeno 1 sett. 27,8% 44,4% 61,8% 68,1%
Volo low cost 22,7% 58,7% 34,8% 31,5%
Pacchetto (volo+hotel/villag.) 16,4% 63,9% 32,0% 25,6%
Appartamento affit./Residence 36,9% 33,3% 28,0% 35,3%
Villaggio/Form. Club/All incl. 19,2% 59,6% 26,5% 21,8%
Volo tradizionale (no low cost) 31,7% 50,0% 23,3% 25,2%
Solo Hotel week end/2-3 gg 23,6% 47 3% 22,3% 23,1%
Traghetto 32,7% 53,1% 18,3% 20,6%
Crociera 13,6% 61,4% 18,0% 18,5%
Treno 27,1% 47,9% 16,5% 20,2%
Vacanze Lontane 64,3% 14,3% 17,6%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ,,,,,,...........‘.. 47
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[ Q! D9 b Y% LdAttefiglarhebtiD L
grado di accordo (scala1¢5) (1)

m Per nulla/poco d'accordo (1-2) m Mediamente d'accordo (3) m Abbastanza/Molto d'accordo (4-5)

Non ci entro neppure perché sono inutili e costose, faccio

meglio da solo 67,5% 19,3% = 13,3% 2,1

Qualche volta entro in agenzia per chiedere informazioni ma in

genere ne so pill io 18,3% 15,5% 2,2

Il personale d'agenzia quando capisce che ti sei informato su
internet ti tratta male o quanto meno frettolosamente perché 21,3%  8,5% 2,1
pensa che li si voglia solo sfruttare senza poi acquistare

Gli agenti di viaggio sono comungue interessati a venderti
quello su cui guadagnano di piti o che hanno a disposizione e 45,3% 32,8% 22,0% 2,7
non a trovare la migliore soluzione prodotto prezzo per te

CHIUSURA E PREGIUDIZI

Le agenzie vendono solo viaggi a pacchetto e spesso non sono
in grado o vogliono provare a costruire una vacanza flessibile 52,5% 31,3% 16,3% 2,5
secondo le mie richieste

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) _””".............
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[ Q! D9 b %LdAttegiglarhebtiD L
grado di accordo (scala1¢5) (Il

m Per nulla/poco d'accordo (1-2) m Mediamente d'accordo (3) m Abbastanza/Molto d'accordo (4-5)
Sarebbero utili se avessero orari piu comodi; con internet mi
informo e acquisto quando ho voglia e tempo LS 24,5% 32,8% 2,9
Quelle giuste sono professionali e hanno personale competente_
5 e per i prodotti piu costosi o difficili vanno bene, ma per gli 23,0% 27,5% 49,5% 3,4
= |acquisti banali preferisco fare da solo
@ -
8 Se qusero piu con\./enler.fq dell acgwsto dlrgttg su internet non 21.0% 28 8% 50 3% 3.4
5 |avrei dubbi e acquisterei in agenzia anche biglietti e hotel
Sono utili per verificare le informazioni che trovo anche su
internet, ma poi per lo stesso viaggio sono (troppo) piu care e 43,0% 32,5% 24,5% 2,8
torno a comprare su internet
,_,ZJ Mi piace e/o mi piacerebbe essere chiamato dall'agenzia per 15,3% 19,8% 65,0% 3.7
& |sapere come e andata la vacanza
K‘ -
<
L |In agenzia si trova gente esperta e cortese b,8% 28,8% 65,5% 3,8

TradelLab per EBRL Base: totale campione (400 casi) ce0000000000000000 . .
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[ Q! D9 b %LdAttegiglarhebtiD L
grado di accordo (scala1¢5) (Il

m Per nulla/poco d'accordo (1-2) m Mediamente d'accordo (3) m Abbastanza/Molto d'accordo (4-5)

x| Spessosuinternet non ¢ facile trovare e acquistare alcuni
'-éJ servizi specifici come voli o trasporti interni alla destinazione. 27,5% 31,8% 40,8% 3,2
- Questi servizi li acquisteri volentieri in agenzia |
O | L'agenzia ha dei vantaggi, per esempio si puo pagare con
OO: assegni o comungque non sono obbligato a metter in internet i 14,3% 23,5% 62,3% 3,7
E codici della mia carta di credito
o
e Mi pl_ac_erebbe usare Ig agenzie di viaggio per integrare gli 35,3% 34,8% 30,0% 2.9
= |acquisti effettuati on line
Le agenzie hanno un ruolo importante nell'organizzazione di 9,0% [ 17.8% 73.3% 40
< |unavacanza complessa
N
> i
L . . i .
= |te Iagen2|e aiutano a t_rovar_e la s_o_lu2|one adatta all'interno di 9.5% 21.0% 69.5% 38
2 fun offerta molto ampia e diversificata
8 -
A L_ agenzia di viaggio & una garanzia per una vacanza sicura, senza 22 5% 27 8% 49 8% 3.4
Qo rischi di brutte sorprese
8 -
M.I piace andare in agenzia perché se ho bisogno di consulenza 13.5% 21.0% 65 5% 37
mi fa piacere avere a che fare con delle persone

TradelLab per EBRL Base: totale campione (400 casi) c00000000000000000 .
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[ Q! D9 b Y2LdAtteiglarhebtiD L
grado di accordo (scala1¢5) (V)

Montagna - Medio Lungo
raggio raggio

% di Abbastanza/Molto d'accordo (4-5) TOTALE  Mare - Italia Corto raggio

Italia
Valori %

Non ci entro neppure perché sono inutili e costose, faccio

: 13,3 13,0 12,5 14,3 8,3 15,8
meglio da solo

Qualche volta qﬁro in agenzia per chiedere informazioni main 155 14.1 125 226 42 158
genere ne so piu io

Il personale d'agenzia quando capisce che ti sei informato su
internet ti tratta male o quanto meno frettolosamente perché 8,5 9,2 6,3 11,9 - 7,9
pensa che li si voglia solo sfruttare senza poi acquistare

Gli agenti di viaggio sono comungue interessati a venderti
quello su cui guadagnano di pit o che hanno a disposizione e 22,0 22,3 25,0 22,6 8,3 21,1
non a trovare la migliore soluzione prodotto prezzo per te

CHIUSURA E PREGIUDIZI

Le agenzie vendono solo viaggi a pacchetto e spesso non sono
in grado o vogliono provare a costruire una vacanza flessibile 16,3 16,8 12,5 15,5 12,5 18,4
secondo le mie richieste

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) c100000000000000000 ’
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[ Q! D9 b Y2LdAtteiglarhebtiD L
grado di accordo (scala1¢5) (V)

% di Abbastanza/Molto d'accordo (4-5) TOTALE  Mare - Italia Molr][;?%na ~ Corto raggio I:gggilg lr';;g%g
Valori %
§arebbero utili Se avessero orari piu comodi; con internet mi 328 315 34.4 333 202 368
informo e acquisto quando ho voglia e tempo
_ | Quelle giuste sono professionali e hanno personale competente
E e per i prodotti piu costosi o difficili vanno bene, ma per gli 49,5 50,0 46,9 47,6 41,7 55,3
Q—_D' acquisti banali preferisco fare da solo
N
w) -~ . . f . . .
8 Se qusero piu con\_/enler_lt_l dell acqwsto dlre_ttc_) su internet non 50.3 52.7 375 488 375 553
avrei dubbi e acquisterei in agenzia anche biglietti e hotel
Sono utili per verificare le informazioni che trovo anche su
internet, ma poi per lo stesso viaggio sono (troppo) piu care e 24,5 25,0 37,5 23,8 8,3 13,2
torno a comprare su internet
= | Mi piace e/o mi piacerebbe essere chiamato dall'agenzia per
% sapere come € andata la vacanza 65,0 66,8 594 63,1 62,5 (B
<
—1
o
In agenzia si trova gente esperta e cortese 65,5 62,5 78,1 69,0 66,7 60,5

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ”“"........‘..‘..
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[ Q! D9 b Y2LdAtteiglarhebtiD L
grado di accordo (scala1¢5) (V)

% di Abbastanza/Molto d'accordo (4-5) TOTALE ~ Mare - Italia Molr][;?gna ~ Corto raggio ':gggilg lr_:;g%g

Valori %
f0 | Spesso su internet non e facile trovare e acquistare alcuni
< | servizi specifici come voli o trasporti interni alla 40,8 38,6 43,8 42,9 41,7 39,5
i | destinazione. Questi servizi li acquisteri volentieri in agenzia
Q L'agenzia ha dei vantaggi, per esempio si puo pagare con
% assegni o comungque non sono obbligato a metter in internet 62,3 62,5 50,0 66,7 66,7 57,9
= |i codici della mia carta di credito
o
Q@ | Mi piacerebbe usare le agenzie di viaggio per integrare gli
[ e e oy 9gio perintegrare g 30,0 30,4 28,1 29,8 29,2 34,2
= quisti effettuati on line

Le agenzie hanno un ruolo importante nell'organizzazione di
L |unavacanza complessa 3.3 23 8.1 76,2 9.2 68,4
&

Le agenzie aiutano a trovare la soluzione adatta all'interno di
= , g : T 69,5 70,1 75,0 65,5 62,5 78,9
— |un'offerta molto ampia e diversificata
S
= |L'agenziadi viaggio € una garanzia per una vacanza sicura, 498 478 625 56.0 417 50.0
O |senzarischi di brutte sorprese ’ ' ’ ' ’ ’
|
=

Mi piace andare in agenzia perché se ho bisogno di
o

consulenza mi fa piacere avere a che fare con delle persone 655 68,5 625 655 75,0 500

Tradelabper EBRL Base: totale campione (400 casi) e0c0c00000000000000
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| Q ! D9 b Y4 Ladorhabdg !

Che cosa acquisterebbe in agenzia?

Pacchetto viaggio 43,8%
Biglietto aereo

Hotel

Crociere

Viaggi organizzati

Villaggi /Formula club/All inclusive
Traghetto

Appartamento in affitto/residence

Treno

Base: totale campione (400 casi)

Tradel_?.l?per EBRL ...ooo...'....‘..‘..
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| Q | D9 b %d¢.Le caratter@tichp 9

Come dovrebbe essere la sua agenzia ideale?

COMPETENZA E PROFESSIONALITA 46,8%

Competente 18,8%
Affidabile 11,5%
ASPETTI RELAZIONAL| | 45,3%
Disponibile | 24,3%
Cortesia | 16,5%
OFFERTA | 20 3%
Prezzi bassi/conveniente | 13,8%
Deve avere una vasta gamma di offerte | 3,8%
ATTRIBUTI DEL SERVIZIO __ 7,8%
Orariflessibili | 3,8%
Veloce | 1,8%
SICUREZZA | 6,0%
Sicura | 3,5%
Capace di risolvere i problemi | 0,8%
NON SA/NON RISPONDE | 8,0%

o7

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ””"...'....'..‘.’
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[ Q

Che cosa dovrebbe fare e/o saper fare l'agenzia

CONSULENZA | 53,5%

Trovare soluzioni per ogni esigenza
Dare informazioni chiare e precise
ASPETTI RELAZIONALI

Ascoltare le esigenze del cliente
Sostegno verso il cliente

OFFERTA

Trovare il miglior rapporto qualita/prezzo
Proporre percorsi personalizzati
SICUREZZA

Rispettare le condizioni

Dare garanzie

ATTRIBUTI DEL SERVIZIO

Orari flessibili

Facilmente rintracciabile

NON SA/NON RISPONDE

11,5%

:_ 22,0%

8,8%
7,3%

:— 18,8%

7,5%
4,0%
5,3%
2,8%
2,3%

o 2,0%

1,5%
0,5%

10,8%

Base: totale campione (400 casi)

29,0%

l D9 b %d.Le attikita 9
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Sez. & 6. Le fonti consultate
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LE FONTI ¢ Affidabili Vs non affidabili

Citazione delle prime 3 fonti:
m Utilizzate - Affidabile

m Non utilizzate - Inaffidabile

51,7
428 410 409 a04 B4

49,0

225 905 22,4
! 19,0 11 3 16,2

8,5
6 6062408 33462 283 20

N~
)
N~
)
=
-

Agenti di viaggio
Agenzie - Web
Consiglio
Cataloghi
Esperienza

Sito aziendale
Stampa spec.
Quotidiani
Diret. da fornit.
Siti Comparaz.
Adv Radio TV
Siti Referag.
Eventi

Attraver. enti
Adv Aero., staz.
Blog

Social
Televideo

Valori %

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ””"...‘....“.‘.'
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|

Agenti di viaggio 49,0%

Agenzie - Web 42,8%

|

|

Consiglio 41,0%

I

Portali -Web 32,8%

I

Cataloghi 28,5%

Esperienza 22,5%

|

Sito aziendale _ 20,5%
Stampa spec. _ 19,0%
Quotidiani _ 9,3%
Diret. da fornit. _ 8,5%
Siti Comparaz. _ 6,0%

Base: totale campione (400 casi)

Tradelabper EBRL

LE FONTI ¢ Le principali Affidabili

% citazioni
1° fonte

49,0%
40,9%
34,1%
29,0%
29,8%
18,9%
29,3%
25,0%
43,2%
50,0%

29,2%

Nomi di fonti citate
OLTRE Qy /&2 bhb /L

Blu Vacanze

Expedia, Booking.com

Google

Eden Viaggi, Alpitour

ATA Hotel

Dove, Travel

Trivago
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LE FONTI ¢ Le principali Inaffidabili

% citazioni Nomi di fonti citate
1° fonte OLTRE Qy 2 bhb /L
Adv Radio TV 51,7% 32,3% Mediaset
Televideo 42,0%
Quotidiani 47,2%
Social 41,4% Facebook
Blog 20,7% ForumFree
Adv Aero., staz. 15,9%
Eventi 9,1% BIT
Cataloghi 43,2%
Portali - Web 25,7%
Consiglio 40,7%
Stampa spec. 20,8%
Siti Comparaz. 4,2% Trivago

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) c100000000000000000 .
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Sez. B 7. Le caratteristiche della vacanza

TradeLalg per EBRL 63



LA VACANZA ¢ Gli aspetti importanti (1)

Aspetti importanti per I'acquisto di una vacanza

Garanzia della qualita dei servizi

Convenienza economica/Prezzo

Chiarezza delle informazioni ricevute

Attendibilita delle informazioni ricevute

Completezza delle informazioni ricevute
Corrispondenza del prodotto alla descrizione

Sconti sul prezzo di acquisto (praticato da agenzia/sito)
Garanzie/assistenza prima, durante e dopo la vacanza
Promozioni/offerte del fornitore

Possibilita di adattamento della vacanza

Rapporto umano col venditore

Possibilita di ricevere consigli utili per il viaggio
Sicurezza dei pagamenti

Possibilita di gestire modifiche

Possibilita di trovare altri servizi e prodotti (es. escursioni ...)

47,8%

79,5%

46,8%

38,5%

38,5%

38,0%
| 28,8%
I 25,5
| 26,5%
__ 22 0% Qualita pdt/servizio
] 19.5% Convenienza
__ 19.0% Informazioni
] 15.8% Flessibilita
. Relazione umana

13,8% Sicurezza

= 13,3%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi)
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LA VACANZA ¢ Gli aspetti importanti (I1)

Aspetti importanti per I'acquisto di una vacanz Localita delle prossime vacanze

TOTALE Mare-Italia Montagna- Italia CortoRaggio Medio Raggic Lungo Raggid

Garanzia della qualita dei servizi 79,5% 78,3% 84,4% 85,7% 58,3% 73,7%
Convenienza economica/Prezzo 47,8% 51,1% 25,0% 51,2% 45,8% 42,1%
Chiarezza delle informazioni ricevute 46,8% 49,5% 37,5% 39,3% 45,8% 57,9%
Attendibilita delle informazioni ricevute 38,5% 42,9% 34,4% 38,1% 20,8% 28,9%
Completezza delle informazioni ricevute 38,5% 33,2% 37,5% 36,9% 50,0% 44,7%
Corrispondenza del prodotto alla descrizione 38,0% 38,6% 40,6% 34,5% 33,3% 42,1%
Sconti sul prezzo di acquisto (praticato da agenzia/sito) 28,8% 28,3% 31,3% 28,6% 20,8% 36,8%
Garanzie/assistenza prima, durante e dopo la vacanza 28,5% 31,5% 34,4% 23,8% 41,7% 21,1%
Promozioni/offerte del fornitore 26,5% 26,1% 18,8% 27,4% 16,7% 31,6%
Possibilita di adattamento della vacanza 22,0% 23,9% 28,1% 23,8% 12,5% 10,5%
Rapporto umano col venditore 19,5% 16,3% 21,9% 27,4% 33,3% 18,4%
Possibilita di ricevere consigli utili per il viaggio 19,0% 17,9% 15,6% 21,4% 16,7% 21,1%
Sicurezza dei pagamenti 15,8% 19,0% 21,9% 14,3% 16,7% 7,9%
Possibilita di gestire modifiche 13,8% 17,4% 9,4% 15,5% - 10,5%
Possibilita di trovare altri servizi e prodotti (es. escursioni) 13,3% 11,4% 12,5% 13,1% 12,5% 7,9%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) c100000000000000000 ‘
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LA VACANZA ¢ Incidenza % degli aspetti

piu rilevanti della vacanza (1)

1

Tradelabper EBRL

00%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Quanto i seguenti aspetti contano di piu in una vacanza (indichi i primi 5 in %) ?

0,5%

Base: totale campione (400 casi)

| Possibilita di rilassarsi
1 Sicurezza della destinazione
m Possibilita di scoprire nuovi mondi e nuove culture
m Bellezze naturali
Clima gradevole
m Possibilita di divertirsi
m Rispetto dell'ambiente / vacanza ecologica
m Destinazione ben frequentata e possibilita di conoscere nuove persone

m Possibilita di fare tante cose

m Altro \

1° Buona cucina

2° Tranquillita posto

3° Destinazione poco frequentata ¢ Escursioni -
Posto auto - Professionalita struttura
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LA VACANZA ¢ Incidenza % degli aspetti
piu rilevanti della vacanza (ll)

Quanto i seguenti aspetti contano di pitl in una Localita delle prossime vacanze

Montagna-

vacanza (indichi i primi 5 in %) ? TOTALE Mare - Italia ol CoroRaggic

Possibilita di rilassarsi 18,3% 20,8% 24,2% 15,1% 17,5% 11,3%
Sicurezza della destinazione 14,7% 14,3% 15,5% 14,0% 14,0% 16,6%
Possibilita di scoprire nuovi mondi e nuove culture 13,5% 12,7% 8,6% 12,6% 16,7% 20,7%
Bellezze naturali 13,3% 14,1% 13,6% 12,2% 9,2% 13,9%
Clima gradevole 11,7% 11,7% 15,8% 11,4% 11,7% 9,1%
Possibilita di divertirsi 11,0% 10,3% 6,7% 13,9% 13,8% 12,8%
Rispetto dell'ambiente / vacanza ecologica 6,4% 6,7% 4,5% 7,8% 4,8% 2,6%
Destinazione ben frequentata e possibilita di conoscere nuove persone 6,1% 4,9% 6,7% 8,0% 5,2% 6,2%
Possibilita di fare tante cose 4,5% 3,8% 3,4% 4,8% 7,3% 6,8%
Altro 0,5% 0,7% 0,9% 0,2% - -

Base: totale campione (400 casi)

67
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[ Q! D9 b % LdIntegrdtori @eDAeb

INTEGRATORI DEL WEB (% Abbastanza/Molto d'accordo (4-5))

40,8% 30,0% 62,3%
Campione Servizi speciali Integrazione Pagamento
Sesso Uomo 32,8 35,0 36,7 33,3
Donna 67,3 65,0 63,3 66,7
18-24 anni 8,8 8,6 11,7 8,0
25-34 anni 12,0 8,6 11,7 9,2
35-44 anni 22,5 20,9 23,3 21,7
Eta 45-54 anni 24,5 24,5 25,8 22,9
55-65 anni 25,3 31,9 23,3 30,1
Oltre 65 anni 7,0 5,5 4,2 8,0
VALORE MEDIO (anni) 46 48 45 48
Residenza Capoluogo 38,0 35,6 40,0 36,9
Non capoluogo 62,0 64,4 60,0 63,1
Imprenditore 0,3 - - 0,4
Libero professionista 55 4,3 4,2 6,8
Lavoratore in proprio 3,0 2,5 2,5 3,2
Dirigente/funzionario/medico 1,8 2,5 1,7 2,0
Impiegato 36,5 39,9 45,0 36,9
Professione Operaio 8,5 8,6 7,5 7,6
Insegnante 7,3 6,1 6,7 4,4
Studente 7,0 55 9,2 5,2
Casalinga 12,3 11,7 7,5 10,8
Pensionato 14,5 15,3 10,8 19,3
Disoccupato 2,0 2,5 2,5 1,6
Altro 1,5 1,2 2,5 1,6

Tradelab per

EBRL

Base: totale campione (400 casi)
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LEVACANZECL Ol y I f Al) R

INTEGRATORI DEL WEB (% Abbastanza/Molto d'accordo (4-5))

Integrazione Pagamento

Servizi speciali

m Canale prevalente

Agenzia viaggi _ 52,8% 52,1% 50,8% 58,2%

Internet - agenzia di viaggi 0
. - . 27,6% 26,7% 24,1%

online o simile (Expedia, eDrea - 25,0% 0 ° ’

el P
Telefonando direttamente in

0 0 0, 0,

hotel o altro fornitore . 7,5% 8,0% 5,0% 6,0%
ruppi (parrocchia, circoli

Gruppl fp"’: ;’\Cg ';’ 5 CSO;_ ] 0.3% 0,6% : 0,4%

Base: totale campione (400 casi)
oooo................ 70
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l D9 b ¥4 L4 dorhabda !

Che cosa acquisterebbe in agenzia?

Pacchetto viaggio

Biglietto aereo

Hotel

Crociere

Viaggi organizzati

Villaggi /Formula club/All inclusive
Traghetto

Appartamento in affitto/residence

Treno

17,3%

15,8%

15,8%

111

10,3%

| ]

8,0%

| |

3,0%

5 BN BB B

3,0%

2,5%

Base: totale campione (400 casi)

Tradelabper EBRL

I

INTEGRATORI DEL WEB (% Abbastanza/Molto d'accordo (4-5))

Servizi speciali

39,3%

22,7%

16,6%

14,1%

10,4%

7,4%

3,7%

3,7%

3,1%

Integrazione Pagamento
38,3% 36,9%
20,0% 20,9%
12,5% 20,1%
16,7% 18,5%
11,7% 12,4%

7,5% 7,2%
3,3% 3,6%
5,0% 3,6%
3,3% 3,2%
c:000000000000000000
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| Q | D9 b %d¢.Le caratter@tichp 9

Come dovrebbe essere la sua agenzia ideale? INTEGRATORI DEL WEB (% Abbastanza/Molto d'accordo (4-5))
TOTALE Servizi speciali Integrazione Pagamento

COMPETENZA E PROFESSIONALITA 46,8% 49,1% 48,3% 45,4%
Competente 18,8% 18,4% 20,8% 19,3%
Affidabile 11,5% 12,3% 13,3% 10,0%

ASPETTI RELAZIONALI 45,3% 44,2% 47,5% 44,6%
Disponibile 24,3% 25,8% 28,3% 24,1%
Cortesia 16,5% 16,0% 15,0% 15,3%

OFFERTA 20,3% 21,5% 22,5% 20,9%
Prezzi bassi/conveniente 13,8% 14,1% 17,5% 14,9%
Deve avere una vasta gamma di offerte 3,8% 3, 7% 4,2% 3,2%

ATTRIBUTI DEL SERVIZIO 7,8% 6,1% 10,0% 4,8%
Orari flessibili 3,8% 3,1% 5,0% 2,4%
Veloce 1,8% 1,8% 3,3% 1,2%

SICUREZZA 6,0% 7,4% 6,7% 5,6%
Sicura 3,5% 4,3% 2,5% 3,2%
Capace di risolvere i problemi 0,8% 1,2% 0,8% 0,4%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ““"........‘.“.. 72




[ Q ! D9 b %d4.Le attikita 9

Che cosa dovrebbe fare e/o saper fare I'agenzia ? INTEGRATORI DEL WEB (% Abbastanza/Molto d'accordo (4-5))
TOTALE Servizi speciali Integrazione Pagamento

CONSULENZA 53,5% 52,1% 50,0% 52,2%
Trovare soluzioni per ogni esigenza 29,0% 28,8% 26,7% 30,5%
Dare informazioni chiare e precise 11,5% 8,0% 8,3% 9,2%

ASPETTI RELAZIONALI 22,0% 19,6% 20,0% 22,9%
Ascoltare le esigenze del cliente 8,8% 6,7% 8,3% 8,0%
Sostegno verso il cliente 7,3% 7,4% 9,2% 7,2%

OFFERTA 18,8% 18,4% 22,5% 17,7%

Trovare il miglior r\apporto 7 5%

qualita/prezzo ' 8,0% 9,2% 5,6%
Proporre percorsi personalizzati 4,0% 3,7% 5,0% 3,6%

SICUREZZA 5,3% 5,5% 3,3% 4,0%
Rispettare le condizioni 2,8% 3,1% 1,7% 1,6%
Dare garanzie 2,3% 2,5% 0,8% 2,4%

ATTRIBUTI DEL SERVIZIO 2,0% 1,8% 0,8% 2,8%
Orari flessibili 1,5% 1,8% 0,8% 2,0%
Facilmente rintracciabile 0,5% - - 0,8%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) ““"........‘.“.. 73




LA VACANZA ¢ Gli aspetti importanti

INTEGRAZIONE WEB ((4-5) - % Abbastanza/Molto d‘accordo)

Aspetti importanti per I'acquisto di una vacanz

TOTALE Servizi speciali Integrazione Pagamento
Garanzia della qualita dei servizi 79,5% 83,4% 80,8% 79,5%
Convenienza economica/Prezzo 47,8% 51,5% 60,8% 47,8%
Chiarezza delle informazioni ricevute 46,8% 44,8% 45,0% 46,6%
Attendibilita delle informazioni ricevute 38,5% 43,6% 42,5% 39,4%
Completezza delle informazioni ricevute 38,5% 35,6% 39,2% 41,8%
Corrispondenza del prodotto alla descrizione 38,0% 38,7% 34,2% 37,3%
Sconti sul prezzo di acquisto (praticato da agenzia/sito) 28,8% 26,4% 27,5% 29,7%
Garanzie/assistenza prima, durante e dopo la vacanza 28,5% 27,0% 21,7% 30,1%
Promozioni/offerte del fornitore 26,5% 22,7% 23,3% 23,3%
Possibilita di adattamento della vacanza 22,0% 23,9% 27,5% 22,9%
Rapporto umano col venditore 19,5% 23,9% 18,3% 21,3%
Possibilita di ricevere consigli utili per il viaggio 19,0% 14,1% 16,7% 16,5%
Sicurezza dei pagamenti 15,8% 12,3% 16,7% 16,9%
Possibilita di gestire modifiche 13,8% 9,2% 15,0% 12,4%
Possibilita di trovare altri servizi e prodotti (es. escursioni) 13,3% 13,5% 15,0% 14,1%

TradelLab ver EBRL Base: totale campione (400 casi) c100000000000000000 ‘
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LA VACANZA ¢ Incidenza % degli aspetti
piu rilevanti della vacanza

Quanto i seguenti aspetti contano di piu in una vacanza INTEGRAZIONE WEB ((4-5) - % Abbastanza/Molto d'accordo)

(indichi i primi 5 in %) ? - — :
TOTALE Servizi speciali Integrazione Pagamento

Possibilita di rilassarsi 18,3% 16,2% 16,3% 18,5%
Sicurezza della destinazione 14,7% 15,9% 11,3% 14,8%
Possibilita di scoprire nuovi mondi e nuove culture 13,5% 15,1% 15,1% 13,5%
Bellezze naturali 13,3% 13,0% 13,3% 14,0%
Clima gradevole 11,7% 10,6% 12,0% 11,5%
Possibilita di divertirsi 11,0% 10,1% 11,9% 9,6%
Rispetto dell'ambiente / vacanza ecologica 6,4% 7,3% 7,2% 6,5%
Destinazione ben frequentata e possibilita di conoscere nuove persone 6,1% 6,8% 8,1% 6,5%
Possibilita di fare tante cose 4,5% 4,5% 4,4% 4,6%
Altro 0,5% 0,6% 0,6% 0,6%

Base: totale campione (400 casi)
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