Perché il fallimento di Thomas Cook
non segnala la fine dei tour operator

I fallimento di Thomas Cook,
primo tour operator della stona
nato nel 1841, pud essere un caso
di cattiva gestione o il segno di un
cambiamento di contesto compe-
ttivo dell’intero settore. | mercati
finanziari sembrano propencdere per
la prima ipotesi; ke azioni dei concor-
renti diretti, Tui ¢ Dart Group, sono
in nakzo. Il management di Thomas
Cook, ancora a luglio, motivava la
revisione dei con ['estate calda
in Inghilterra: un altro dato a sup-
porto della prima ipotesi. Al di la
del vantaggio di breve termine per i
concorrenti, chi vuole investire deve
chiedersi se il settore abbia ancora
i prerequisiti strategici essere
le. La visione pid comung

¢ che I'innovazione digitale distrug-
gerd i tour operator: i siti di ricerca e
prenotazione, come Booking ed Ex-
E:lii.a. disintermediano le agenzic ¢
compagnie low cost permetiono
di prenotare voli a basso costo diret-
tamente sui loro sitl. sta visione
mgcga perché ne mercato pilt
digitalizzato, quello amernicano, la
met dei viaggi & ancorn prenolata in
niil, e s ullo non Tspon-
Eralla dm&a‘“:himt: il mo?.lcmrlo
di business crea ancora valore per il

consumatore

I tour operator sono nati per assi-
curare qualith ¢ organizzazione aun
viaggiatore che si reca in un pacse
sconosciuto. In passato era un lavoro
complesso per il cliente: dal capire
coime arrivare nel pagse a cambiare
la moneta, dall’ottenere i necessari
visti all'assicurarsi un hotel di buo-
na quakith, dal sentirsi sicuro anche
se sconnesso dalla sua realid quoti-
diana al potersi godere i piaceri del
viaggio. La teoria manageriale ha
quando si possono vendere
m (hundled) di prodotti s un
consumatore. Gid nel 1975, il profes-
sor Levitt ha sintetizzato il concetio
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teoria di Levitt & stata perfezionata
dal professor Christensen, suo allie-
vo i Harvard, con la teoria del Job
To Be Done. In sintesi, il marketing
deve analizzare con metodi nigorosi
il lavoro per cui un consumatore ac-
guista un prodotio. La eonadi Levitt
e Christensen dimostra che un con-
sumatore & disposto a pagare un pre-
mium price sc I'insicme di

» aggiunge valore rispetio
allc singoke componenti, aliimenti
& necessario fare uno sconto sulla
somma dei prezzi delle componenti.
I pop com venduti al cinema hanno
un premium price perché il consu-
matore sta pagando il fatio che per
lui sarebbe pil complesso uscire dal
cinema, trovare un venditore di pop
com ¢ Wmare al cinema mantenen-
doli caldi. Gh abbinamenti cinema
+ pizza, invece, hanno sempre uno
sconto sulla somma dei due prezz:
infatti non si fa nessun lavoro che
abbia un valore per il consumatore.
una volta useito dal cinema pud sce-
gliere da solo e senza alcuna fatica
tra piil pizzerie o alini ristoranti. |
tour operator semplicith
& tranguillith attraverso i loro servizi
impacchettati facevano molti lavon
per il consumatore ¢ siccome era
leﬁmI: il consumatore farli da

ponibile a pagare un pre-

rmn Il munm per cui oggi non lo
fa pid non & la disruption innovation
(un"ahtra teoria di Chnstensen) della
digitalizzazione ma il fatto che pud
senza fatica acquistare 1 servizi non
impacchettati, A dimosirazione ci
sono e fatt. I pnmo, ke catene in-
ternazionali di hotel con un brand di
qualitl stanno aumentando i marging:
questo succede perché non soffrono
pii "hold up di chi sta a valle della
catenia. L'hold up ¢ uno dei quattro
elementi che erodono il vantaggio

plementare per renderlo disponibile.
1 viaggiatore che conosce una catena
acquista direttamente mentre prima
un tour operator poteva facilmente
cambiare ["hotel del pacchetto con
un altro di gualiti simile. Le catene
che non si differenziano continuano
a soffrire I"hold up: prima per ma-

no dei tour operator oggi dei siti di
prenotazione, Il secondo, gquando
il lavoro di impacchettare & ancora
difficile il consumatore continua a
pagare un premio sulla somma dei
componenit, Le crociere, un tipo di
viaggio difficile da impacchettare
per il consumatore, pesano il 5%
del fatturato ma il 28% del profitto
di Tui. Questi segmenti sono ancora
molti: dai safan ai viaggi di nozze
sino al tunsmo spaziake.

Concentrandosi sul consumatore,
anche nel setiore del wrismo, si pud
ancora {ar bene come dimostra | ita-
liana Alpiour. 1l teran, il vantaggio
competitivo anche nel settore dei
viaggi & dato dal conoscere il consu-
muatore ¢ non dal possedere asset. E
MECessario s intercettane ¢ inter-
pretare i fluss: di domanda. Lequity
story dei tour pill efficienti
per il loro & simenti-
ta dai dani. Nel traspono acreo il load
factor di Thomas Cook e Tui, ¢

tori integrati, ¢ 90% ¢ Y3%., que lmi:
casylet e Ryanair, operatori pun &
89% ¢ 96%. Nell"alberghiero il load
factor di Tui & 79% non molto diver-
s0 da catene come Hilton, Hyatt e
Moarrioft. Questi dati dimostrano che
nessumno & pii efficiente del consuma-
ore g » pud ¢ ha le conoscenze
per acguistare i singoli element del
pacchetio. 1 setore del wrismo ongs
nizzalo continuera a essere altratlivo,
ma solo per ke aziende con un mana-
gement tocalizzato sul consumatore
© sui suol bisogni pain sofisticati. Pur-
troppo Thomas Cook non avra pid
la possibiliti di cimentarsi in quesio
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