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Orizzonti

LE STRATEGIE DEI TOUR OPERATOR

«Sarti del viaggio» per resistere al web
di Umberto Torelli

V ita dura per tour opera-
tor e agenzie di viaggi,
nell’era del web 2.0.

Adesso al turista basta lo smar-
tphone per organizzare via in-
ternet un itinerario «fai da te». 
Ci pensano i motori di ricerca a
prenotare voli, hotel, auto a no-
leggio ed escursioni in loco. Poi,
come in un puzzle, si decidono
i desiderata su date, tipologia di
servizi e disponibilità economi-
ca. Magari risparmiando con 
tariffe low cost e last minute. Al
recente TTG di Rimini, la Fiera
di ottobre del turismo digitale, è
emerso che il 22% degli italiani
usa già strumenti di e.commer-
ce per gestire viaggi e vacanze.
Allora, quali strategie devono 
mettere in atto gli operatori per

sopravvivere? Un esempio arri-
va dalla milanese Azonzo Tra-
vel. Quest’anno ha compiuto
dieci anni di attività, durante i 
quali ha «spedito» in ogni ango-
lo del pianeta 8 mila viaggiatori.
Quale il segreto del successo? 
Spiega Fabio Chisari (48 anni) 
fondatore e responsabile del-
l’agenzia: «Operiamo in modo 
diametralmente opposto alle 
proposte dei pacchetti precon-
fezionati presenti nei “super-
mercati del viaggio”. Dove i
tour operator mettono in atto 
modelli intensivi di business
che movimentano grandi masse
di persone». Le mete sono 
“omogeneizzate”. Con blocchi 
settimanali, uguali per tutti. Al 
turista il solo compito di sce-

gliere data dei voli, permanenza
e livello di confort della camera.
Il modello però, in momenti di
crisi come l’attuale, mostra tutti
i suoi limiti. I margini di profitto
si riducono, così per sopravvi-
vere gli operatori scatenano una
guerra al ribasso dei prezzi. Con
ripercussioni sulla qualità dei 
servizi e l’attenzione al cliente. 
«Noi lavoriamo invece come

“sarti dei viaggio”, confezionia-
mo l’itinerario su misura, in ba-
se alle singole richieste ed esi-
genze del viaggiatore — conti-
nua Chisari — perché in agen-
zia preferiamo non chiamarlo 
turista». Si inizia con un attento
esame della meta e degli obiet-
tivi. Poi vengono valutati con 
attenzione il clima, secondo il 
periodo dell’anno, i mezzi di
trasporto e le location dove al-
loggiare.  Personalizzando 
escursioni ed uscite. Azonzo 
Travel fornisce anche assicura-
zioni, assistenza medica, even-
tuali visti e permessi. E tramite
un collaudato network di colla-
boratori in loco, gestisce il viag-
giatore 24 ore su 24. Tutto que-
sto però farà salire il prezzo? 

«Un nostro viaggio tipico costa 
in media 3.500 euro per due 
settimane, incluso volo, alloggio
e assistenza globale. Viaggiamo
ovunque nel mondo. Dal deser-
to dei Gobi alla Patagonia». 
Chisari, membro della Royal 
Geographical Society di Londra,
ha lasciato il posto da dirigente
per occuparsi di viaggi. Con in 
tasca il brevetto da paracaduti-
sta e sub, si definisce: «Un inna-
to esploratore spinto dall’insa-
ziabile voglia di conoscenza». E
pensare che ha iniziato quasi 
per scherzo, organizzando viag-
gi per amici e parenti. Poi la 
scintilla. Molla tutto e fonda 
Azonzo Travel.
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Passione Fabio Chisari, membro
della Royal Geographical Society 
di Londra, ha lasciato un posto da 
dirigente per occuparsi di viaggi

Azonzo Travel 
compie dieci anni: 
ha spedito 8 mila 
turisti ovunque


