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O
rmai è diventato obsoleto
chiamarli­mercati­emergen-
ti, perché la forza delle loro

economie si è affermata globalmente
a più livelli (commerciale, economico,
finanziario e politico). Ecco perché l’e-
conomista Jim O’ Neill (che ha coniato
l’acronimo BrIC), ha proposto ora di
chiamarli più correttamente “mercati
della­crescita”­(vedi box Chi sono e

quanto crescono gli emergenti).
È infatti ormai sempre più evidente

che, mentre le economie avanzate ar-
rancano nella ripresa, una decisiva op-

portunità di crescita per le imprese eu-
ropee può essere rappresentata da quei
nuovi, grandi mercati, su cui focalizzare
export e investimenti. E infatti crescono
sia­ le­ attività­ di­ aziende­ multi-
nazionali­in­quei­Paesi­sia­i­flussi
commerciali­in­entrambe­le­direzioni.

Questo importante cambiamento di
scenario ha sicuramente delle ricadute
anche­nei­mercati­internazionali­del
turismo­e­degli­eventi.

Illuminanti sono gli ultimi dati a riguar-
do dell’UNWTO (organizzazione mon-
diale del turismo) pubblicati a giugno.

La Cina nel 2010 non solo è diventata
la terza­destinazione­mondiale­per
arrivi turistici, superando la spagna, e
si è posizionata quarta nel fatturato tur-
istico, superando l’Italia, ma soprattut-
to ha scalato la classifica dei top
spender. Dopo tedeschi e americani,
dal 2010 sono infatti i cinesi­al­terzo
posto­nel­mondo­per­spese­turis-
tiche, con un incremento rispetto al
2009 di ben il 26%, una crescita su-
perata solo da quella della Russia
(+27% rispetto al 2009).

Mentre il Governo cinese ha recen-
temente dichiarato che la Cina­diven-
terà­dal­2020­la­prima­destinazione
mondiale, e l’Australia­annunciava
un­piano­Cina 2020, per incentivare
l’incoming dal Paese, come si stanno
muovendo gli operatori italiani? Che
cosa stanno facendo gli alberghi per in-
tercettare e soddisfare questa nuova
domanda? Quali prospettive ci sono
per il mercato degli eventi? abbiamo
cercato di scoprirlo, andando a inda-
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­Albergatori­e­organizzatori­di­eventi­non­possono­più
accontentarsi­della­domanda­domestica:­servono­nuove
opportunità­di­business.­I­grandi­mercati­da­intercettare
oggi­sono­i­dinamici­BRIC:­Brasile,­Russia,­India­e­Cina.
Ma­bisogna­saperli­approcciare.­Ecco­le­strategie,­i
consigli­e­i­casi­di­successo­di­chi­ci­ha­già­lavorato­e­
sta­organizzando­il­lavoro­futuro DI GIANLUCA TREZZI

Orizzonte
globale



sEttEMBrE-OttOBrE 2011 | ER | 9

stanno via via introducendo nuovi servizi
e iniziative per intercettarne la crescente
domanda. Proprio di recente Starwood
Hotels­&­Resorts­Worldwide e Hilton
Hotels­&­Resorts hanno lanciato due
programmi di servizi per i viaggiatori
cinesi (dal personale fluente in lingua,
a servizi dedicati in camera e un menù
ad hoc), mentre Marriott­Internation-
al ha recentemente aperto il suo primo
Servizio­Assistenza­per­la­Cina (vedi
box Solo per i cinesi).

Non stanno certo a guardare anche
gli alberghi italiani, consapevoli delle dif-
ficoltà ma anche delle grandi opportu-

nità per lo sviluppo di questa clientela. 
«I nuovi mercati pesano­circa­il­10%

sulle­nostre­presenze, considerando
che russia, Cina, India, Brasile e Medio
Oriente totalizzano ognuno circa il 2%;
una buona fetta se si considera che il
totale della nostra clientela estera è il
45% delle presenze» spiega Angelo­La
Riccia, direttore­commerciale­UNA
Hotels­&­Resorts.

Il dato è confermato anche da Dorel-
la­Lazzarotto,­sales­manager­di­Star­-

gare quali opportunità­di­business­si
possono­creare­in­entrambe­le­di-
rezioni: da una parte turisti e aziende
di quei Paesi che vengono in Italia, dal-
l’altra, agenzie o alberghi che vanno a
lavorare in quei nuovi mercati.

Le strategie 
degli alberghi

Le grandi catene alberghiere inter-
nazionali si sono accorte per prime delle
potenzialità dei mercati emergenti e

Uno­screenshot­
del­sito­in­cinese
attivato­da­Una
Hotels­e­il­direttore
commerciale­della
catena­Angelo­La
Riccia.­A­destra,
Dorella­Lazzaroto,
sales­manager
Starhotels.

€

Nelle­foto­grandi­
in­alto,­la­moderna
San­Paolo­in
Brasile­e­l’antica
città­di­Jaisalmer­
in­India:­due­dei
Paesi­in­forte
sviluppo,­anche­
nel­mercato­
degli­eventi.­
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tato molto far parte della Dorchester
Collection, un brand noto a livello in-
ternazionale e che può disporre di
agenti e sedi in quei luoghi» racconta
Antonella­Sgobba,­director­of­sales
&­marketing­dell’Hotel­Principe­di
Savoia. «Proprio nel­2011­Dorchester
ha­potenziato­la­forza­vendite­e­la
sua­presenza­in­Cina­e­nel
2012­farà­lo­stesso­in
India. Per poter agire
su mercati così
lontani, che non
conosciamo e
che non ci
conoscono, è

infatti importante instaurare rapporti
personali per ottenere fiducia».

Un altro fondamentale strumento di
promozione è il web. «Grazie a un ac-
cordo con il portale meilideyidali.cn
(in cinese, “Bella Italia”), il primo por-
tale­in­lingua­cinese dedicato al nos-
tro Paese, abbiamo lanciato già da al-
cuni anni un “minisito”­interamente
dedicato­a­UNA­Hotels, in cui sono
presentate tutte le strutture, correlate
alle eccellenze turistiche, artistiche e
enogastronomiche. Inoltre abbiamo
sviluppato altri minisiti in lingua in rus-
so, portoghese e a breve anche
arabo» racconta ancora La riccia.

hotels, che sottolinea soprattutto la di-
namica di forte crescita di questi seg-
menti: «I BrIC incidono del 9% sul nos-
tro fatturato totale (nell’ordine: russia,
Cina, Brasile, India) e sono in forte au-
mento se si pensa che in media nel
2011 sono cresciuti­del­40%,­con­un
picco­di­+68%­dei­cinesi.­La­prospet-
tiva­è­quindi­che­diventino­sempre
più­importanti­in­futuro». Certo, si trat-
ta per lo più di clientela individuale da-
to che «ancora non­si­sono­creati
flussi­MICE­consolidati» continua.

Come si riesce ad attrarre questa
clientela? «Cerchiamo di promuoverci
in quei mercati da 4/5 anni e ci ha aiu-

per agire 
in mercati così 

lontani è importante 
instaurare contatti
locali e coltivare
rapporti personali  

Due­eventi
ospitati
all’Hotel
Principe­
di­Savoia:­
il­direttore
Ezio­Indiani
(sulla
sinistra)
accoglie­Tara
Gandhi­e­un
gruppo­di
businessmen
indiani,­
e­una
delegazione
cinese.­
In­basso,
una­veduta
avveniristica
di­Shanghai.

start Le opportunità di business dai paesi emergenti
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Milano, per esempio, è specializzata in
sviluppo delle attività internazionali); op-
pure può essere utile iscriversi alle as-
sociazioni­imprenditoriali­congiunte

(associazione Cina-Italia, russia-Italia,
etc.) e partecipare ai loro eventi; o affi-
darsi a società private specializzate nel
fornire consulenza in questo senso . 

Ovviamente possono fornire occa-
sioni utili per entrare in contatto con le
realtà locali i workshop­di­promozione
organizzati da Enit­(vedi box L’Enit pro-

muove l’Italia), regioni, convention bu-
reau o anche soggetti privati come Fie-
ra Milano (con il roadshow Destination

Milan).
attenzione però. «Il fai-da-te­in­Pae-

si­così­grandi,­complessi­e­lontani

dalla­nostra­realtà­è­molto­dispen-

dioso, perché si rischia di spendere
molto tempo, energie e soldi accumu-
lando esperienze e relazioni inutili, pri-
ma di riuscire a entrare in contatto con
le persone giuste, nel modo giusto»
spiega Alessandro­Casula,­CEO­di
HVM, agenzia specializzata nella con-
sulenza turistica per operare con il mer-
cato russo. «In Russia, per fare solo
un esempio, è inutile­andarsi­a­pro-
porre­direttamente­alle­aziende, per-
ché per ora fanno riferimento alle agen-
zie di viaggio che ne gestiscono spo-
stamenti ed eventi, per cui conviene
cercare di creare le collaborazioni con le
agenzie».

anche per la Cina è fondamentale
entrare in contatto con le agenzie loca-

a medio-lungo termine
Queste strategie di catene e al-

berghi appartengono a fasi già avan-
zate di azione verso quei Paesi. trat-
tandosi però per lo più di nuovi mer-
cati, è importante capire come­af-
frontarli­e­da­dove­cominciare­per
stabilire­ contatti­ utili. L’abbiamo
chiesto ad alcune agenzie che da an-
ni sono andate all’estero, e hanno es-
ordito con una doverosa premessa.

«La Cina è un mercato­ ancora
molto­complesso, con un settore,
come quello dell’incentivazione e degli
eventi, del tutto nuovo, mentre la re-
altà imprenditoriale­è­piuttosto­strut-
turata­e­vincolata­anche­da­buro-
crazia­e­ruoli­politici» spiega Silvio
Barbetta, responsabile acquisizioni e
sviluppo strategico di Alessandro
Rosso­Group­e di recente nominato
a.d. di La Fabbrica MICE. «Bisogna
dunque essere presenti in quei Paesi
per poterli co noscere e soprattutto per
entrare in contatto con le persone
giuste e coltiva­re­le­relazioni che con-
sentono di essere riconosciuti come in-
terlocutori autorevoli». 

approccio confermato anche da
Maria­Criscuolo presidente­di­Tri-
umph­Group, agenzia italiana da ot-
to anni in Cina, ora con due sedi
(shanghai e Pechino), e un totale di
40 persone impiegate. «Il mercato
cinese offre molte opportunità ma è
molto difficile ricavarsi un ruolo, doven-
do competere con agenzie inter-
nazionali e cinesi, già grandi e consoli-
date, ed è pertanto necessaria­una
strategia­di­investimento­a­medio-
lungo­termine».

da che cosa si parte?
Quando si decide di affrontare que-

sta sfida imprenditoriale, bisogna pre-
pararsi dunque a sostenere una serie
di azioni con continuità e impegno.

riassumendo le varie esperienze,
possiamo dire che si può certamente
partire partecipando­alle­fiere­e­agli
eventi­di­settore in quei Paesi, che di
solito non esprimono più di una fiera
dedicata alla meeting industry e una al
turismo (vedi il box Piccolo vademecum

per andare all’estero).

Per avere dei primi riferimenti locali,
può poi essere utile rivolgersi al perso-
nale dei locali uffici­dell’ENIT­o­dell’I-
CE (Istituto per il Commercio estero),
ora confluito nelle ambasciate e nei con-
solati Italiani, o delle Camere­di­Com-
mercio (l’agenzia Promos della CC di

Chi sono e quanto crescono gli “emergenti”

Silvio­Barbetta,­responsabile
sviluppo­strategico­di
Alessandro­Rosso­Group.

Maria­Criscuolo,
presidente­di­Triumph­Group.

€

BRIC: Brasile, Russia, India e Cina sono stati accomunati in un acronimo, perché ritenute
le nazioni con i più alti potenziali di crescita economica. I Paesi in effetti condividono una
grande popolazione, un immenso territorio, abbondanti risorse naturali strategiche e sono
caratterizzati da una forte crescita del PIL e della quota nel commercio mondiale. Dai dati
del Fondo Monetario Internazionale relativi alle previsioni per il 2011, apprendiamo che a
livello globale il mondo crescerà del 4,4%, ma soprattutto grazie ai Paesi emergenti.
Ecco nel dettaglio i dati di variazione del PIL:

Paesi avanzati +2,4%

Stati Uniti +2,8%
area euro +1,6%
Giappone +1,4%
Germania +2,5%
Gran Bretagna +1,7%
Italia +1,1%

Paesi emergenti +6,6%

Cina +9,6%
India +8,2%
Russia +4,8%
Brasile +4,5%
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li, molto grandi e spesso a partecipa-
zione (e controllo) statale. «In Cina il
mercato è piuttosto strutturato, orga-
nizzato sotto la direzione statale attor-
no a una serie di grandi­agenzie­viag-
gio, con divisioni specializzate nel MI-
CE» spiega Criscuolo­di­Triumph.
«Per chi lavora nel settore degli even-
ti medico-scientifici è importante sape-
re che gli eventi di formazione e i con-
gressi medici sono esclusiva di un’uni-
ca grande agenzia governativa (China

Medical association, CMa) e che quin-
di è un segmento chiuso agli operato-
ri esteri» continua.

russia: il primo, 
nuovo mercato

altrettanto impegnativo è il lavoro di
promozione anche in un mercato a noi
più vicino, geograficamente e cultural-
mente, come la russia.

«L’outgoing­dalla­Russia­si­stima
che­valga­40­miliardi­di­dollari­l’an-

no,­di cui circa il­50%­va­a­Egitto­e­Tur-
chia, che grazie ad accordi internazio-
nali non prevedono la necessità del vi-
sto» aggiunge Casula di HVM. «Il re-
stante 50% è molto frammentato e pur-
troppo l’Italia acquisisce solo una quota
marginale pari a 100 milioni di dollari».

Quali sono le ragioni della mancan-
za di competitività delle strutture italiane?
«Le ragioni sono molte e riguardano sia
l’offerta alberghiera, spesso inadeguata
alle esigenze di questa clientela, sia la
proposta commerciale, poco appetibi-
le. Egitto e turchia puntano per esempio
molto su pacchetti all inclusive, dove è
davvero tutto incluso, e i russi apprez-
zano molto questa soluzione».

su cosa dovrebbero investire gli ita-
liani? «Innanzitutto sul proprio prodot-
to, andando incontro alle necessità del-
la clientela russa (vedi box Tre consigli

per lavorare con la clientela russa), te-
nendo conto per esempio che solo il
14% parla una lingua straniera ». Cer-
tamente ci sono poi appesantimenti bu-
rocratici: «Il­problema­del­visto sta len-
tamente migliorando, ma permane un
limite sia per il costo, circa cento euro
a persona, sia per i tempi». tutta questa
fatica può essere ripagata da buoni ri-
sultati? «Direi di sì, anche perché, una
volta vinta la diffidenza che li caratteriz-
za, i­russi­sono­inclini­alla­fidelizza-
zione e sono comunque dei big spen-
der» conclude Casula.

Piccolo vademecum per andare all’estero
Come entrare in contatto con potenziali clienti in Paesi stranieri? 
Ecco alcuni step fondamentali

ENTRARE IN CONTATTO CON LE RAPPRESENTANZE ITALIANE IN LOCO
ENIT, ICE, ambasciate e consolati, Camere di Commercio (www.cameraitacina.com,
www.promos.it, etc.) associazioni culturali e d’impresa: per avere informazioni
sulla legislazione locale (visti, libertà d’impresa, etc.) e contatti utili.

PARTECIPARE A FIERE DI SETTORE LOCALI
Per la Cina: CIBTM (Pechino, www.cibtm.com), International Luxury Travel Market
Asia (Shanghai, www.iltm.com) e China Outbound Tourism and Travel Mart
(Pechino, www.cottm.com)
Per la Russia: MITT Moscow (www.mitt.com), Antor Mice (workshop di settore
www.antor.su )
Per il Brasile: non esiste una Fiera di riferimento per il MICE, ma la Feira das
Americas, contestuale al Congresso ABAV (Associazione Agenti di Viaggi Brasiliani)
è il più importante evento per l’ industria (www.feiradasamericas.com.br)
Per l’India: non ci sono fiere specializzate, bisogna perciò fare riferimento alle
due maggiori fiere dedicate al turismo, il Travel & Tourism Fair (www.ttfotm.com)
e l’India Travel Mart (www.indiatravelmart.com), che hanno più date nel corso
dell’anno e in diverse città del subcontinente

CONTATTARE MINISTERI E ASSOCIAZIONI DI SETTORE LOCALI
Per la Cina: il China National Tourism Administration (www.en.cnta.gov.cn/ ),
omologo cinese dell’ENIT, che pubblica la lista delle agenzie autorizzate a gestire il
turismo in outbound. Tra le più grandi agenzie cinesi che lavorano con gli stranieri
Jin Jian (www.jjtravel.com), CITS (www.cits.net) e CYTS (www.cytstours.com)
Per la Russia: l’associazione di riferimento per i tour operator russi è la ATOR
(www.atorus.ru)
Per il Brasile: gli operatori sono soprattutto associati al COVIA (Comitato Operatori
Specializzati in Viaggi d�Incentivo) creato all’interno dell’AMPRO Associazione
Marketing Promozionale (www.ampro.com.br)
Per l’India: la maggiore associazione che riunisce gli operatori turistici, compresi
quelli specializzati nel MICE, è l’Indian Association of Tour Operators (www.iato.in)

start Le opportunità di business dai paesi emergenti
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prossime tappe: 
brasile e india

Da non sottovalutare poi per lo svi-
luppo di nuovo business, le­opportu-
nità­future, quelli che a oggi sono so-
lo dei trend ma con forti segnali di cre-
scita. «Un mercato­veramente­pro-
mettente­è­il­Brasile, con un’econo-
mia in grande sviluppo e una grande
vicinanza all’Europa per mentalità, lin-
gua, religione, cultura» racconta Pao-

la­Casentini, titolare­di Motivation
m.i.c.e., che ha portato in Italia diver-
si incentive dal Brasile. 

Lo conferma anche Luca­Martuc-
ci, titolare­di Rio­Concierge, agen-
zia di consulenza e marketing turisti-
co per il mercato brasiliano: «Il Brasi-
le non è più un Paese emergente, ma
ormai è la settima potenza economi-
ca mondiale, di conseguenza anche il
mercato­degli­eventi­sta­registrando

tassi­di­crescita­considerevoli. Non
esiste un dato ufficiale relativo al seg-
mento MICE, ma sicuramente la cre-
scita annuale si attesta a due cifre».

Che cosa significa organizzare un
evento per un committente brasiliano?

«I brasiliani sono persone
che amano divertirsi e pun-
tano alla qualità, come gli ita-
liani: apprezzano la nostra
storia e l’arte, i simboli della

religione, la cucina, e vogliono
dimostrare le accresciute di-

sponibilità con esperienze­spet-
tacolari, come un concerto in una

chiesa riservata in Vaticano, oppure
una cena di gala in una strada chiusa
in esclusiva; insomma molto lavoro per
noi» racconta Paola Casentini.

L’Italia è appetibile per le aziende
brasiliane o siamo una destinazione
troppo lontana?

«La distanza non è un ostacolo, an-
che perchè per i Brasiliani il concetto di
distanza è molto relativo, viste le di-
mensioni del Paese. L’Italia è sicura-
mente una delle mete preferite per
viaggi incentive in Europa, anche se
Francia­,­Spagna­e­Portogallo­inve-

stono­molto­di­più­sulla­promozione

ed in maniera sinergica» specifica Mar-
tucci.

Dall’altra parte del Globo, un altro
big asiatico sta muovendo passi sem-
pre più veloci nell’outgoing: l’India, se
si considera che uno studio del World
tourism Organization del 2009 (The

Indian Outbound Travel Market) indi-
cava come in crescita del 30% ogni
anno il comparto MICE per i prossimi
anni, rappresentando già una fetta im-
portante di tutto l’outbund dall’India,
tra il 25 e il 30%. Parere confermato
dagli operatori. «La prossima frontiera
per lo sviluppo della meeting industry
a livello internazionale è l’India, in ve-
loce­crescita­economica,­con­po-

polazione­più­abituata­a­venire­in

turisti 
e manager russi

preferiscono 
pacchetti 

all inclusive, 
senza sorprese

A­sinistra,
Paola­Casentini
di­Motivation­
e­gli­ospiti
asiatici­di­
un­viaggio
incentive
organizzato
dall’agenzia­
a­Roma.­­
A­destra,­Luca
Martucci­di­Rio
Concierge,­
che­opera­
in­Brasile.­

La­Cattedrale
di­San
Basiglio,
luogo-simbolo
di­Mosca.
Nella­pagina­
a­sinistra,­
in­basso,­
un­frame­
di­un­film­
di­Bollywood,
il­nuovo­volto
dell’India.

€
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Europa­e­anglofona» fa notare anto-
nella sgobba del Principe di savoia
«Di recente abbiamo ospitato una de-
legazione di giovani operatori indiani
MICE, che si stanno aprendo con en-
tusiasmo anche al mercato italiano».

Il mercato indiano degli eventi si sta
del resto sviluppando molto veloce-
mente, attorno ai poli di Delhi­e­Mum-
bai­e al distretto tecnologico/universi-
tario di Hyderabad,­che accoglie il più
grande centro congressi del Paese,
inaugurato di recente (vedi più avanti
nella rivista l’articolo India nella sezio-
ne Destinazioni).

un lavoro di sistema
Un dato utile che emerge dall’e-

sperienze degli operatori è che per in-
tercettare nuovo business a livello in-
ternazionale, è importante essere già
attivi a quel livello, anche solo per
esempio in ambito associativo. trami-
te i contatti stabiliti con colleghi di va-
ri Paesi può succedere infatti di inne-
scare collaborazioni di business.

«Molti lavori o contatti che ho stabi-
lito in Cina e in Brasile mi sono stati re-
si possibili dalla rete­di­conoscenze
sviluppate­grazie­all’attività­asso-

ciativa» racconta Casentini. «In Cina
siamo stati alla CIBtM a Pechino e sia-
mo entrati in contatto con meeting plan-
ner piuttosto importanti solo perché la
mia socia Margherita ruggiero era, in
quell’anno, presidente del Capitolo ita-

liano di site. I cinesi sono infatti molto
diffidenti e danno molto­peso­a­inca-
richi­e­riconoscimenti­istituzionali»
prosegue. «In Brasile invece, essendo
ambasciatrice italiana MPI sono en-
trata in relazione con la mia omologa
brasiliana; ne è nata un’amicizia che
l’ha portata prima a coinvolgermi per
un viaggio per un suo cliente in Italia,
poi ad assistermi nella mia attività di
promozione a san Paolo, dandomi pre-
ziosissime indicazioni».

Certamente, per agevolare gli im-
prenditori sarebbe necessario il con-
corso di tutto il sistema Paese.

«Gli eventi e i flussi di incentive so-
no resi possibili laddove c’è una con-
suetudine­delle­business­commu-

nity» spiega Graziano­Mascheri, so-
cio dell’agenzia Sinergie. «È molto im-
portante quindi che si creino opportu-
nità di business o grandi eventi in Ita-
lia capaci di attrarre questi flussi. Per
esempio, ora stiamo lavorando alla

All’inizio dell’estate, diverse
catene internazionali hanno
attivato alcuni servizi pensati
specificamente per la clientela
cinese.
l Starwood Hotels & Resorts

Worldwide ha lanciato in 19
hotel di città aeroportuali –tra
cui il Westin Excelsior di Roma–
il programma Starwood
Personalized Travel, dedicato ai
clienti cinesi. Si tratta di quattro
tipi di servizi: un referente
interno madrelingua; oggetti
cinesi in dotazione nelle camere

(bollitori da tè, pantofole,
spaghetti istantanei, prodotti da
bagno e articoli di benvenuto);
informazioni in lingua; menù
personalizzato nei ristoranti
(per esempio il riso e il congee,
per la colazione).
l Hilton Hotels & Resorts negli
stessi giorni lanciava Hilton
Huanying (in cinese,
“benvenuto”), il programma di
servizi per i viaggiatori cinesi
implementato da quasi 50
alberghi, elaborato in seguito a
interviste con i direttori generali

Abbiamo­chiesto­ad­Alessandro­Casula,­dell’agenzia­di
consulenza­turistica­HVM,­da­anni­attivo­nel­mercato
russo,­di­dare­tre­consigli­agli­albergatori­che­vogliano
attrarre­e­soddisfare­la­clientela­russa.­Eccoli:

Tre­consigli­per­attrarre­la­clientela­russa

Fare piccoli 
investimenti 
sul prodotto:
avere­personale­che
parla­la­lingua­e­formato
sulle­esigenze­di­questi
ospiti;­tradurre­in­russo­il
sito­internet,­brochure­e
materiali­informativi
distribuiti­in­camera­e
menù;­assicurarsi­di
avere­un­canale­tv
satellitare­in­russo.

registrare il proprio
albergo al sito
rusklu.com: 
classifica­le­strutture
alberghiere­indicando­
il­livello­di­attenzione per
la­clientela­russa.­È­utile
sia­per­prendere
coscienza­di­quanti
servizi­si­hanno­già­(e
valorizzarli)­sia­per
ottenere­visibilità­presso
il­pubblico­russo.

evitare azioni
sporadiche nella
strategia: 
recarsi­in­Russia­e­alle
manifestazioni­dedicate
con­continuità.­Data­la
complessità­del­mercato,
può­essere­però­davvero
utile,­se­non
indispensabile,­affidarsi­a
consulenti­che
conoscano­molto­bene­la
lingua­e­gli­operatori.

Solo per i viaggiatori cinesi

Lo­stand
del­Sicilia
Convention
Bureau­alla
fiera­CIBTM
di­Pechino.

Alessandro­Casula,­CEO­dell’agenzia­
di­consulenza­turistica­HVM

start Le opportunità di business dai paesi emergenti
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realizzazione di un grande evento, una
settimana­di­promozione­a­Milano

del­Kuwait, che si presenterà al pub-
blico italiano attraverso una kermes-
se articolata e interessante. Il Paese
ha scelto di presentarsi proprio qui per-
ché parteciperà all’Expo­2015». La
speranza quindi è che l’Expo faccia da
volano per altre iniziative si-
mili. 

Ma non può resta-
re un caso isolato.
Una voce unitaria
dovrebbe esser-
ci innanzitutto
nella promozio-
ne­dell’Italia­co-

me­destinazione.
«I nuovi mercati

come la Cina sono
molto difficili da rag-
giungere e da motivare a un
viaggio In Italia» racconta Maja­De­Si-
moni, direttore del Sicilia­Conven-
tion­Bureau (che ha partecipato più
volte alla CIBtM di Pechino). «Pesano
infatti le ore di volo, il fuso orario, le
barriere linguistiche e culturali. Per riu-
scire a comunicarci e promuoverci ef-
ficacemente sono necessarie una se-
rie di azioni­coordinate­e­continua-
tive­nel­tempo­che­solo­un­unico­en-

te­nazionale­ha­la­forza­di­portare

avanti. Da questo punto di vista guar-
diamo tutti al nuovo Convention Bu-
reau Nazionale come alla naturale se-

de». E permangono del resto anche
difficoltà strutturali e di prodotto che ci
rendono meno competitivi, come rac-
conta Valentina­ Aquilino­ di­ PV
Agency, attiva nell’incoming tramite il
dmc Italydmc.it: «Quando siamo coin-
volti in gare internazionali, purtroppo
spesso perdiamo­perchè­non­siamo
abbastanza­competitivi: abbiamo po-
chi collegamenti aerei diretti, che pri-
vilegiano invece gli hub di Germania
e Francia; gli alberghi italiani conti-

nuano a mantenere tariffe alte, facil-
mente battute da competitor come
Malta, Grecia o spagna; molte nostre
bellissime strutture sono aperte solo
in determinate stagioni. Insomma al
grande­appeal­ideale­dell’Italia­non

fa­seguito­un’adeguata­proposta».

Lavorare là: 
la Cina dell’expo

Un interessante capitolo si apre se
guardiamo ai Paesi emergenti non co-
me occasione di incoming in Italia, ma
come grandi­mercati­di­eventi­che si
stanno sviluppando, dove i nostri ope-
ratori­specializzati­possono­andare

ad­esportare­le­capacità­maturate.
Una grande opportunità, che pochi
hanno saputo cogliere. «Lì possiamo
trovare non solo capacità­di­spesa
ma­anche­entusiasmo­e­voglia­di­in-

traprendere» afferma Barbetta, del
Gruppo rosso; «Ma gli imprenditori e
gli operatori italiani finora non hanno
saputo coglierla appieno». 

Le prime opportunità di lavoro, in at-
tesa di conoscere e farsi conoscere
dalle aziende locali, possono venire
più facilmente da committenti­italia-
ni­o­europei­che­vanno­a­promuo-

versi­lì. 
«I cinesi sono persone pragmatiche

presso gli hotel del marchio
Hilton in Cina e ad agenti di
viaggio cinesi. Prevede
personale fluente in cinese,
servizi personalizzati in camera,
colazione alla cinese.
l Marriott International infine
ha aperto il suo primo Servizio
Assistenza per la Cina, situato

nella città di Guangzhou. «Con
più di 50 hotel già aperti  e
almeno altri 100 pianificati per i
prossimi anni, già ora è di gran
lunga il nostro secondo mercato
più importante in tutto il
mondo» ha spiegato Kaye
Dengel, senior vice president
Global Sales & Customer Care.

in Cina 
organizzano molti

eventi anche 
aziende di settori 
tradizionalmente
meno propensi 
a realizzarne 

in italia

Alcuni­dei­servizi
pensati­per­gli­ospiti

cinesi:­menù­in
lingua,­pantofole,
zuppe­e­bacchette
fin­da­colazione.

Un­evento­
di­gala
organizzato
per­Bulgari­
a­Shanghai
dall’agenzia
Triumph.

€
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e amano perciò gli eventi come occa-
sione per mostrare i prodotti o strin-
gere relazioni commerciali» spiega Da-
niele­Solari,­direttore­di­The­Blen-

ders, agenzia dal 2004 in Cina. «Ci
troviamo a organizzare perciò molti
eventi per aziende italiane, anche di
settori, come l’industria pesante e mec-
canica, tradizionalmente meno pro-
pensi a servirsi degli eventi in Italia».

«Il mercato cinese offre molte op-
portunità proprio perché in questo mo-
mento è di grande interesse per molte
aziende multinazionali, che vogliono
promuoversi lì e preferiscono­affidar-
si­a­organizzatori­internazionali» con-
ferma Maria Criscuolo di triumph.

Certo, come già detto, per operare
in quei mercati occorre coltivare rela-
zioni anche istituzionali a medio-lun-
go termine, ma i risultati poi non man-
cano. «Una­grande­occasione­per
esempio­è­stato­l’Expo­di­Shanghai,
grazie al quale siamo entrati in con-
tatto con moltissimi imprenditori cine-
si, interessati poi a venire in Italia» ag-
giunge Barbetta. 

Ed è proprio in virtù della presenza
pluriennale e del riconoscimento otte-
nuto che triumph Group, tra le società
di servizi che potevano operare all’in-
terno dell’Expo, è stata l’unica­agen-
zia­italiana­ad­essere­accreditata­dal

Bureau­dell’Expo­tra i reccomanded
suppliers. 

Lavorare lì, poi significa adattarsi

alla­realtà­locale. «Bisogna conoscere
i ritmi, gli orari, le abitudini del target
degli eventi. Da un lato i cinesi ama-
no­molto­le­formalità­e­i­momenti

ufficiali­(premiazioni, targhe, tagli del
nastro, etc.), che dobbiamo sempre
prevedere in un evento, e d’altro can-
to, però a causa della burocrazia, è
impossibile, per esempio, pensare
di­organizzare­un’attività­di­guerri-

glia­marketing» racconta solari. «Inol-

tre bisogna considerare che la filiera
dei fornitori locali non è ancora tarata
agli standard di servizio cui siamo abi-
tuati e che bisogna far­crescere­nel
tempo­personale­e­fornitori perché
acquisiscano quell’attenzione alla qua-
lità e ai dettagli che ci contraddistin-
gue. anche perché è importante per
noi fare­eventi­secondo­lo­stile­e
l’eccellenza­del­made­in­italy».

Un aspetto di cui tenere conto è an-

È­partito­a­fine­agosto­e­si
protrarrà­fino­all’aprile­del
2012­il­progetto­di­ENIT
Italy Comes to You – 

The Excellence of Tourism,

Art and Made in Italy,
dedicato­alla­promozione
del­brand­Italia­nei­Paesi
parte­dei­BRIC.
Si­tratta­di­un­progetto
finalizzato­a­favorire­una
diffusa­e­organica
presentazione
dell’immagine­dell’Italia,
non­solo­turistica,­ma­in

tutte­le­sue­componenti­e
sfaccettature,­artistiche,
culturali,­ambientali,­del
Made­in­Italy­e­delle­sue
eccellenze­produttive.­
Si­tratta­di­mostre-evento
che­si­svolgeranno,
nell’arco­di­nove­giorni,
all’interno­di­una­struttura
stilisticamente­originale­e
di­grande­impatto­visivo
(nella­foto),­e­che
toccheranno­le­principali
metropoli­dei­quattro
Paesi:­San­Paolo,­Porto

Alegre­e­Rio­de
Janeiro­in­Brasile
(ottobre­e
novembre­2011);
Mosca,­San
Pietroburgo­e
Ekaterinburg­per­la
Russia­(agosto­ed
ottobre);­Canton,
Shanghai­e­Pechino­in
Cina­(agosto­e­ottobre);
Mumbai,­New­Delhi­e
Bangalore­per­l’India
(marzo-aprile­2012).­
Volàno­di­attrazione

originale­sarà­l’esposizione
delle­opere­di­artisti­dei
Paesi­che­ospiteranno
l’evento,­realizzate­
a­seguito­di­un­soggiorno
in­Italia.

EVENTI L’Enit­promuove­l’Italia­nei­BRIC

start Le opportunità di business dai paesi emergenti

Daniele­Solari,­da­otto­anni­
a­Shanghai,­alla­direzione
dell’agenzia­The­Blenders,

fondata­dall’italiana­Promoest.­
A­destra,­due­eventi­organizzati
dall’agenzia­per­clienti­italiani:
Grana­Padano­e­Chateau­d’Ax.
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che che operare nel mercato cinese
significa dover anche lavorare­con
personale­cinese, formandolo sì, ma
adattandosi anche alla loro cultura.

Impegnato per oltre sei mesi nella
gestione del Padiglione­Italia­all’Ex-
po­di­Shanghai, il pco romano ega
ha dovuto selezionare, formare e la-
vorare con oltre 170­giovani­cinesi,
addetti all’assistenza dei visitatori, al
controllo dei flussi. Come sono
stati formati i giovani ci-
nesi? «abbiamo privile-
giato studenti o laurea-
ti con conoscenza
delle lingua inglese e
abbiamo dovuto aiu-
tarli ad apprendere
nuovi­set­culturali»
racconta Geraldine
Roccetti,­project­lea-

der­di­ega. «Dai compor-
tamenti da adottare e da
far adottare ai visitatori (come non
mangiare, non sedersi a terra e non
dormire nel padiglione) ad alcune in-
dicazioni sul look da tenere (più sobrio
di quello seguito da molti giovani ci-
nesi)». Come siete andati incontro al-
le loro abitudini? «abbiamo allestito
un’area per il riposo attrezzata con la
possibilità di dormire e poi abbiamo
istituito alcuni premi (miglior impiega-
to o manager del mese), cui loro ten-
gono molto». 

in futuro? 
seguire i mercati 

Le esperienze di queste agenzie so-
no sicuramente delle eccellenze, ot-
tenute con investimenti e anni di lavo-
ro, difficilmente replicabili, ma possono
rappresentare una buona pratica da
imitare in contesti anche più semplici.

Per il futuro infatti l’indicazione sem-
bra chiara: occorre­seguire­i­merca-
ti­là­dove­si­formano­e­sono­vivaci.

«stiamo pensando di aprire­una­se-
de­anche­in­Medio­Oriente, a Dubai,
ma, a causa dei loro set culturali, non
è semplice per me farlo, in qualità di
donna imprenditrice, in prima perso-
na» racconta Criscuolo di triumph.

«La nostra attenzione si sta rivol-
gendo ultimamente al Brasile, carat-
terizzato da una grande dinamicità:

Per trovare nuovi mercati in cui espandere
la propria azione di business non è
necessario andare in altri Continenti. Anche
all’interno dell’Europa negli ultimi anni si
sono registrati importanti fenomeni di
crescita di economie e conseguentemente di
mercati degli eventi, partendo dall’ex area
comunista come Paesi Baltici, Polonia,

Repubblica Ceca, ma anche Romania e

Bulgaria.
Si è focalizzata su queste aree AIM Group

International, che nel 2006 ha acquisito un
PCO di Vilnius, in Lituania, e che nel 2009,
con la fusione con il gruppo AIMS, ha esteso
la propria rete di filiali a tutta l’Europa
Centro-Orientale. «Le opportunità di
business in quei Paesi sono molte: da un
lato le aziende farmaceutiche locali sono in
forte espansione, dall’altro le aziende
farmaceutiche multinazionali puntano su
questi mercati perché più dinamici» spiega
Paolo Ottone di AIM Group. «Inoltre le
Società medico-scientifiche sono molto
impegnate a colmare il divario esistente
nella formazione dei medici e danno vita a
numerosi eventi di formazione».
I risultati si sono visti già a medio termine:
«Siamo ben posizionati in quell’area e
stiamo raccogliendo ottimi risultati come
l’acquisizione, in qualità di segreteria
organizzativa, di eventi importanti, tra cui il
World Congress of Environmental Health che
si terrà nel 2012 a Vilinius» conclude Ottone.

Senza andare 
così lontano: 
c’è l’Est Europa

il brasile 
è una delle 

destinazioni in cui
agenzie e gruppi

alberghieri italiani
stanno aprendo

nuove sedi e uffici
commerciali

Una­veduta­di­San­Paolo,
centro­economico­e­

finanziario­del­Brasile.
Oltre­alla­crescita

economica,­il­Paese­sarà
facilitato­anche­dai­tanti

grandi­eventi
internazionali­già­

in­agenda.

abbiamo intenzione di acquisire­una
realtà­locale per essere presenti su
quel mercato» spiega Barbetta. 

«Una volta consolidata l’esperien-
za in Cina e nel resto del sud-Est asia-
tico, stiamo pensando di replicarla e
abbiamo già un obiettivo: aprire­una
nuova­agenzia­a­San­Paolo­entro­il

2012» confida solari di the Blenders.
Mai fermarsi, dunque, perché il mer-

cato si muove e, come ben
dice il proverbio, chi si fer-
ma è perduto. n

Le­hostess
coordinate­
dal­pco­ega­
al­Padiglione
Italia,­durante
l’Expo­di
Shanghai.
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