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FIAVET, Federazione Italiana delle Associazioni Imprese di Viaggi e Turismo, costituita nel 1961, 

¯ unôorganizzazione a carattere nazionale di categoria a cui aderiscono Associazioni Territoriali e 

Associazioni di imprese Turistiche. 

FIAVET, con oltre 6.000 imprese fra associati diretti ed indiretti legalmente autorizzati, è di gran 

lunga il principale organismo di rappresentanza in Italia. 

Alla FIAVET aderisce inoltre lôAINeT (Associazione Italiana Network Turistici) che associa 18 tra i 

principali Network Italiani di Imprese Turistiche.  

Nel comparto delle agenzie di viaggi lavorano complessivamente oltre 50.000 addetti che 

producono circa ú14 miliardi di volume dôaffari.  

La FIAVET esercita la rappresentanza giuridica e di categoria a tutela in tutti i campi degli interessi 

generali delle Imprese del Settore. Essa di fatto rappresenta gli interessi degli associati nei 

confronti del Governo, del Parlamento e della Pubblica Amministrazione. 

La Federazione, insieme alle altre Organizzazioni imprenditoriali del settore, stipula, con le 

Organizzazioni dei lavoratori, il Contratto Collettivo Nazionale di Lavoro per i dipendenti del 

Turismo.  

Allo scopo di favorire la crescita professionale e lôinnovazione delle imprese associate, si fa 

promotrice dellôassociazionismo economico, degli studi e delle ricerche, dellôimmagine e 

dellôinformazione. 

La FIAVET ¯ socio fondatore dellôUFTAA (The United Federation of Travel Agents Associations), 

dellôECTAA (Groupement des Unions Nationales des Agences et Organisateurs de Voyages de la 

CEE). Le due organizzazioni rappresentano la categoria agenziale ad un livello, rispettivamente, 

internazionale ed europeo, nei rapporti con le Istituzioni internazionali ed europee ed i fornitori di 

servizi (compagnie aeree, IATA, C.R.S. ecc.).  

La FIAVET aderisce alla Confederazione Generale Italiana del Commercio del Turismo e dei 

Servizi (CONFCOMMERCIO). La FIAVET è socio fondatore della CONFTURISMO,  l'espressione 

unitaria delle Organizzazioni nazionali rappresentative delle imprese operanti nel settore del 

Turismo.  

La FIAVET è socio fondatore dell'Ente Bilaterale Nazionale insieme alle organizzazioni nazionali 

dei datori di lavoro e dei lavoratori maggiormente rappresentative del settore Turismo.  
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LôENTE BILATERALE NAZIONALE DEL TURISMO (EBNT), è un organismo paritetico costituito nel 1991 

dalle organizzazioni sindacali nazionali dei datori di lavoro e dei lavoratori maggiormente 

rappresentative nel settore Turismo: Federalberghi, Fipe, Fiavet, Faita, Federreti, Filcams - CGIL, 

Fisascat - CISL, Uiltucs - UIL. 

EBNT, è un ente senza fini di lucro e costituisce uno strumento per lo svolgimento delle attività 

individuate dalle parti stipulanti il CCNL Turismo in materia di occupazione, mercato del lavoro, 

formazione e qualificazione professionali. 

EBNT svolge e promuove attività di studio e ricerca, sperimentazione, documentazione, 

informazione e valutazione. Fornisce un supporto tecnico- scientifico e alla rete degli Enti 

Bilaterali Territoriali sulle politiche e sui sistemi della formazione e dellôapprendimento continuo, 

del mercato del lavoro e dellôinclusione sociale, ne coordina il lavoro e ne definisce le linee 

operative di indirizzo. 

EBNT riveste un ruolo determinante nella creazione e consolidamento dellôoccupazione di settore e 

ne studia lôevoluzione, anche in relazione al tema delle pari opportunità, promuovendo interventi 

mirati volti al superamento di ogni forma di discriminazione nel luogo di lavoro. 

Lôimpegno di EBNT, inoltre, ¯ quello di offrire risposte alle situazioni di crisi congiunturali che si 

manifestano sul territorio nazionale, intervenendo con forme di sostegno al reddito a favore dei 

lavoratori dipendenti, salvaguardando lôoccupazione e la professionalit¨ degli addetti. 

EBNT ha investito sul valore della bilateralità, interpretando le relazioni tra l'impresa e il 

sindacato come una risorsa. 



 
 
 

6 

 

  



 
 
 

7 

 

Coordinamento generale: Paolo Bertozzi 
 
 
 
 
Gruppo di lavoro: 
Paolo Bertozzi 
Oliviero Cresta 
Carla Santese 
Vincenzo Di Pantaleo 

TradeLabSrl 

Corso Venezia, 7 
20121  Milano 
Tel. 02799061 

Fax 02 76316040 
www.tradelab.it 

tradelab@tradelab.it 

 

Fiavet 

Piazza G.G. Belli, 2 
00153 Roma 

Tel. 065883101 
Fax 06 5897003 
www.fiavet.it 

fiavet.nazionale@fiavet.it 

 

EBNT 

Via Lucullo 3, 
00187 Roma 

Tel.+39 06 42012372 
Fax. +39 06 42012404 

www.ebnt.it   
info@ebnt.it 

 
 

http://www.tradelab.it/
http://www.fiavet.it/


 
 
 

8 

 

  



 
 
 

9 

 

Sommario 
 
 
 

Introduzione............................................................................................................. 11 

hōƛŜǘǘƛǾƛ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ .................................................................................................. 12 

Metodologia ............................................................................................................. 13 

t!w¢9 twLa!Υ 9±h[¦½Lhb9 9 ά{9b¢La9b¢έ 59D[L !D9b¢L 5L ±L!DDLh L¢![L!bL .. 15 

мΦм [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǊŜǘŜ ŀƎŜƴȊƛŀƭŜ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ ........................................................ 15 

1.2 Lƭ άǎŜƴǘƛƳŜƴǘέ ŘŜƎƭƛ ŀƎŜƴǘƛ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ ƛǘŀƭƛŀƴƛ ................................................... 19 

PARTE SECONDA: ANALISI QUANTITATIVA SU UN CAMPIONE DI BILANCI DI ADV .... 24 

2.1 Il modello di analisi e le fonti informative utilizzate ........................................ 24 

2.1.1 Il procedimento di raccolta ................................ ................................ .......................  24 

2.1.2 Il modello di riclassificazione del bilancio e di analisi per indici ................................ ............  26 

2.1.3 La classificazione delle aziende in cluster ................................ ................................ ........  33 

2.2 Caratteristiche delle agenzie analizzate .......................................................... 33 

2.3 Analisi della struttura patrimoniale ................................................................. 35 

2.4 Analisi dei risultati reddituali .......................................................................... 39 

2.5 Benchmarking complessivo: analisi degli indici di bilancio .............................. 41 

CONCLUSIONI ........................................................................................................... 44 

APPENDICE ............................................................................................................... 47 

Traccia analisi qualitativa: interviste telefoniche (realizzate nel mese di Ottobre 

2008 su un campione di 101 agenzie) ................................................................... 47 

 

 

 

  



 
 
 

10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 

11 

 

Introduzione 

 

Il settore turistico in generale, e quello della distribuzione di viaggi in particolare, sono interessati in questi 

ŀƴƴƛ Řŀ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƛ ǎǳƭ ŦǊƻƴǘŜ ǎƛŀ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ ǎƛŀ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀΣ ŎƘŜ ƛƴǘŜƴǎƛŦƛŎŀƴƻ ƭŜ ŘƛƴŀƳƛŎƘŜ 

concorrenziali.  

Sul fronte della domanda, lo scenario di fondo del settore è caratterizzato innanzitutto da una crescente 

multicanalità: la distribuzione online ha oggi in Italia un ruolo non più marginale, e in prospettiva la 

ŘƻƳŀƴŘŀ Ŝ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ƻƴƭƛƴŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛ ǘŜƴŘŜǊŀƴƴƻ ŀŘ ŀǳƳŜƴǘŀǊŜ ǳƭǘŜǊƛƻǊƳŜƴǘŜΦ 5ƛǾŜƴǘŀ ǉǳƛƴŘƛ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ 

comprendere e anticipare gli equilibri di forza che si verranno a creare fra i canali di vendita di viaggi; in 

particolare, si tratterà di comprendere se sarà il canale a segmentare la domanda, in funzione della 

consumer knowledge di prodotto (destinazione, tipologia di vacanza, servizi accessori) e di canale (Internet 

come luogo di acquisto e non soltanto come fonte informativa), oppure se ci troveremo di fronte a 

ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ƳǳƭǘƛŎŀƴŀƭŜΣ ŎƘŜ ǎŜƭŜȊƛƻƴŜǊŀƴƴƻ Řƛ Ǿƻƭǘŀ ƛƴ Ǿƻƭǘŀ ƛƭ ŎŀƴŀƭŜ ǇƛǴ ŀŘŀǘǘƻ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ǎǳƭƭŀ ōŀǎŜ 

della tipologia di prodotto o delle caratteristiche della specifica vacanza. 

{ǳƭ ŦǊƻƴǘŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀΣ ƭΩŜƭŜƳŜƴǘƻ Řƛ ŎƻƴǘŜǎǘƻ ǇƛǴ ǊƛƭŜǾŀƴǘŜ ŝ ƭƻ sviluppo strutturale della rete di agenzie di 

ǾƛŀƎƎƛƻ άŦƛǎƛŎƘŜέ, il cui numero è cresciuto fino ad anni recenti in misura consistente e difficilmente 

compatibile con una domanda (consumi a valore di viaggi) non altrettanto dinamica.  

bŜ ŎƻƴǎŜƎǳŜ ǳƴŀ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭŜ ǊƛŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƎƛǊƻ ŘΩŀŦŦŀǊƛ ƳŜŘƛƻ ǇŜǊ ƭŜ ŀƎŜƴȊƛŜ ŜǎƛǎǘŜƴǘƛΣ Ŝ ǉǳƛƴŘƛ ǳƴ 

inasprimento della concorrenza, tanto sui prezzi quanto sulle altre leve di marketing e più in generale sulle 

caratteristiche dei servizi offerti. 

!ƭǘǊƻ ŜƭŜƳŜƴǘƻ Řƛ ŎƻƴǘŜǎǘƻ ǎǳƭ ŦǊƻƴǘŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŝ ƛƭ progressivo sviluppo delle forme organizzate di 

distribuzione. Non solo la quota di agenzie appartenenti a network è crŜǎŎƛǳǘŀΣ Ƴŀ ǎƛ ǇǊƻŦƛƭŀ ǳƴΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ 

qualitativa delle modalità di aggregazione e di condivisione dei costi e delle decisioni di strategia e di 

politica commerciale. Ciò comporta la necessità di classificare e segmentare il trade, per valutare, in 

prospettƛǾŀΣ ǉǳŀƭƛ Ǉƻǎǎŀƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ƭŜ ŦƻǊƳŜ ŘΩƛƳǇǊŜǎŀ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ǎǳǇǇƻǊǘŀǊŜ ƭŜ ǎŦƛŘŜ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŜ ŘŜƛ ƴǳƻǾƛ 

scenari. 

vǳŜǎǘƻ ƭŀǾƻǊƻ Ƙŀ ǇǊƻǇǊƛƻ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ ƻŦŦǊƛǊŜ ǎǇǳƴǘƛ Řƛ ǊƛŦƭŜǎǎƛƻƴŜ ǎǳƛ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƛ ƛƴ ŀǘǘƻ ƴŜƭ 

settore della distribuzione di viaggi, e di delineare le condizioni di sostenibilità economica e competitiva 

ŘŜƭƭŜ ŀƎŜƴȊƛŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭƻ ǎŎŜƴŀǊƛƻ ŜǾƻƭǳǘƛǾƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΦ !ƴŎƘŜ ǎŜ ƴƻƴ ŎƻƳǇƭŜǘƻΣ ƭΩŀƳōƛǘƻ 

ŘΩƛƴŘŀƎƛƴŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ǎƛŎǳǊŀƳŜƴǘŜΣ ǎƛŀ Řŀƭ ƭŀǘƻ ǎƛŀ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀΣ ǎƛŀ Řŀ ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǎŜǊǾƛȊƛ 

commerciali (la rete di agenzie), una quota importante del mercato. 
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hōƛŜǘǘƛǾƛ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ 

 

Il progetto di ricerca sul mercato dei viaggi in Italia prevedeva due azioni: 

1. ǊŜƎƛǎǘǊŀǊŜΣ ƴŜƭƭŜ ǾŀƭǳǘŀȊƛƻƴƛ ŘŜƎƭƛ ƻǇŜǊŀǘƻǊƛΣ ƭΩŀƴŘŀƳŜƴto del mercato e delle principali variabili di 

gestione nel corso del 2008; 

2. analizzare la redditività e la solidità patrimoniale delle agenzie di viaggio italiane, evidenziando 

eventuali aree di rischio e i conseguenti fabbisogni di intervento, verificando se esistono particolari 

fattori critici di successo; 

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŎƻƴŘƻǘǘŀΣ Řƛ Ŏǳƛ ǎƛ ǊƛŜǇƛƭƻƎŀƴƻ ƛ Ǌƛǎǳƭǘŀǘƛ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ŘƻŎǳƳŜƴǘƻΣ ǎƛ ŝ ǇŜǊǘŀƴǘƻ Ǉƻǎǘŀ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ 

indagare inizialmente: 

1. lo scenario competitivo ƴŜƭƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛ ƛƴ LǘŀƭƛŀΦ [Ωŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ άǎŜƴǘƛƳŜƴǘέ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ 

ǇǊŜǎǎƻ Ǝƭƛ ŀƎŜƴǘƛ Ƙŀ ŎƻƴǎŜƴǘƛǘƻ Řƛ ŎƻƎƭƛŜǊŜ ƭŜ ƭƻǊƻ ǇŜǊŎŜȊƛƻƴƛ Ŝ ǇǊŜǾƛǎƛƻƴƛ ƛƴ ƳŜǊƛǘƻ ŀƭƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻ 

ŀǘǘǳŀƭŜ Ŝ ǇǊƻǎǇŜǘǘƛŎƻ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƳŜŘƛŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǾƛŀƎƎƛ ƛƴ LǘŀƭƛŀΦ [Ŝ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜ ŀǘǘǳŀƭƛ Ŝ ƭŜ 

attese per il settore della distribuzione dei viaggi sono state analizzate anche alla luce della 

potenziale minaccia rappresentata dalla crescente multicanalità degli acquirenti di viaggi e della 

concorrenza tra diverse forme organizzative (indipendenti, catene, sistemi di franchising e altre 

formule contrattuali); 

2. la sostenibilità economica όƎƛǊƻ ŘΩŀŦŦŀǊƛύ Ŝ ƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ ŘŜƭƭŜ ŀŘǾ ƛǘŀƭƛŀƴŜΣ ǎǳƭ ŦǊƻƴǘŜ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛǘŁ 

e redditività.  



 
 
 

13 

 

Metodologia 

 

[ΩƛƴŘŀƎƛƴŜ ŝ ǎǘŀǘŀ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ŘǳŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ǎǘǊǳƳŜƴǘƛΥ 

1. analisi dei bilanci per la raccolta di informazioni generali di settore (analisi desk); 

2. indagine qualitativa attraverso interviste telefoniche su un campione di adv italiane (analisi field); 

 

[Ωanalisi desk è stata utilizzata innanzitutto per inquadrare, sulla base delle informazioni disponibili presso 

ǾŀǊƛŜ ŦƻƴǘƛΣ ƭΩŀǘǘǳŀƭŜ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭŜ ŀƎŜƴȊƛŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻΦ  

tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƭΩƛƴŘŀƎƛƴŜ Řƛ ōŜƴŎƘƳŀǊƪƛƴƎ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ-finanziario, in questa fase è stato 

definito il modello di conto economƛŎƻ ǊƛŎƭŀǎǎƛŦƛŎŀǘƻ ŀƭƭŀ ōŀǎŜ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ όƳƻŘŜƭƭƻ ŎƘŜ ǎŀǊŁ ƛƭƭǳǎǘǊŀǘƻ 

dettagliatamente nelle prossime pagine).  

I bilanci scaricati inizialmente da fonte pubblica sono stati 1.154, utilizzando il codice At. Eco. 2007 numero 

79.11.0; da questo elenco si sono dovuti quindi eliminare i Tour Operator, ottenendo 548 bilanci effettivi da 

analizzare; a questi si sono aggiunti altri 60 bilanci di adv medio-ǇƛŎŎƻƭŜΣ ǇǊƻǾŜƴƛŜƴǘƛ Řŀ ǳƴΩŀƭǘǊŀ ŦƻƴǘŜ 

informativa, che hanno permesso di avere un campione più omogeneo di imprese (Figura 1). 

 

Figura 1 ς Numerica dei bilanci delle aziende analizzate  

 

 

 

 

  

 

  

  

 

 

 

 

 

LƴƻƭǘǊŜΣ ŝ ǎǘŀǘŀ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŀ ǳƴΩindagine qualitativa in modalità field, attraverso interviste telefoniche 

realizzate nel mese di Ottobre 2008 su un campione di 101 agenzie, distribuite in 13 regioni italiane (Figure 

н Ŝ оύΣ ŦƻŎŀƭƛȊȊŀǘŀ ǎǳƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘǳŀƭŜ Ŝ ŘŜƭƭŜ ǘŜƴŘŜƴȊŜ ŦǳǘǳǊŜ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ όsentiment). I 

1.540 
bilanci 

606  
(Tour Operator) 

546 
(Adv) 

60  
(medio/piccole Adv) 

Totale: 606 bilanci di Adv analizzati 
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nominativi delle agenzie da contattare sono stati selezionati in modo casuale tra quelle di cui si sono stati 

analizzati anche i fatturati. 

L Ǌƛǎǳƭǘŀǘƛ ŘŜƭƭΩƛƴŘŀƎƛƴŜ ǎƻƴƻ ǾŀƭƛŘƛ Řŀƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ Ǿƛǎǘŀ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛǾƻΥ ǇǳǊ ƴƻƴ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴŘƻ ǳƴ ŎŀƳǇƛƻƴŜ 

strettamente significativo dal punto di vista statistico, permettono di comprendere la visione attuale degli 

ƻǇŜǊŀǘƻǊƛ ŘŜƭƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀΣ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊƳŜŘƛŀȊƛƻƴŜΦ   

 

 

Figure 2 e 3 ς Localizzazione geografica della Adv intervistate 
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t!w¢9 twLa!Υ 9±h[¦½Lhb9 9 ά{9b¢La9b¢έ 59D[L !D9b¢L 5L ±L!DDLh L¢![L!bL 

 

 

1.м [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǊŜǘŜ ŀƎŜƴȊƛŀƭŜ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ  

 

[ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ƴǳƳŜǊƛŎŀ Ŝ Řƛ ŦƻǊƳŀǘ ŘŜƭƭŀ ǊŜǘŜ ŀƎŜƴȊƛŀƭŜ ƛǘŀƭƛŀƴŀ ŝ ǳƴƻ ŘŜƛ ǘŜƳƛ ǇƛǴ ƛƴǘŜƴǎŀƳŜƴǘŜ Řƛōŀǘǘǳǘƛ ǘǊŀ 

gli operatori del settore; in particolare, con riferimento alla numerica della rete di vendita, non esiste 

accordo fra le diverse fonti istituzionali, sia esterne che interne al settore, circa la sua consistenza attuale. 

!ƴŀƭƛȊȊŀƴŘƻ ƭΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ƴŜƭ ǘŜƳǇƻ ŘŜƭƭŀ ǊŜǘŜ ŀƎŜƴȊƛŀƭŜΣ ƛƭ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ǎǾƻƭǘŀ ŝ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǘƻ Řŀƭƭŀ 

liberalizzazione delle licenze di esercizio, avvenuta nel 1998, che ha eliminato i vincoli numerici per 

ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ ƴǳƻǾŜ ŀƎŜƴȊƛŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻΦ [ΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ ǳƴŀ ƴǳƻǾŀ ŀƎŜƴȊƛŀ ŜǊŀ ǎǳōƻǊŘƛƴŀǘŀ ŀƭƭΩƻǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ Řƛ 

ǳƴ ƴǳƭƭŀƻǎǘŀ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜ ŎƘŜΣ ǎŜƴǘƛǘƻ ƛƭ parere degli enti pubblici locali, delle 

associazioni di categoria e dei sindacati, valutava la compatibilità della nuova apertura in relazione alle 

ŀƎŜƴȊƛŜ ƎƛŁ ŜǎƛǎǘŜƴǘƛ ǎǳƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀǘƻΣ Ŝ ŀŎŎŜǊǘŀǾŀ ƭΩŀŘŜƎǳŀǘŜȊȊŀ ŘŜƛ ƭƻŎŀƭƛ ƛƴ Ŏǳƛ Ŝǎǎŀ ƛƴǘŜƴŘŜǾa 

operare oltre a prevedere la presenza in ogni agenzia di un Direttore Tecnico. 

A partire dal 1998, prima la legge di Riforma del commercio (D.L. n. 114/1998) e poi alcuni interventi 

ŘŜƭƭΩ!ǳǘƻǊƛǘŁ DŀǊŀƴǘŜ ŘŜƭƭŀ /ƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀ Ŝ ŘŜƭ aŜǊŎŀǘƻ Ŝ ŀƭŎǳƴŜ ǎŜƴǘŜƴȊŜ della Corte Costituzionale (ad 

ŜǎŜƳǇƛƻ ƭŀ {ŜƴǘŜƴȊŀ ƴΦ оснκфу ǎǳƭƭΩƛƴŎƻǎǘƛǘǳȊƛƻƴŀƭƛǘŁ ŘŜƭƭŀ [ŜƎƎŜ wŜƎƛƻƴŀƭŜ ŘŜƭƭŀ [ƻƳōŀǊŘƛŀ Řƛ ǊŜŎŜǇƛƳŜƴǘƻ 

ŘŜƭƭŀ [ŜƎƎŜ ǉǳŀŘǊƻ ǎǳƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ŘŜƭ мфуоύ Ƙŀƴƴƻ ǊƛƳƻǎǎƻ ƛ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ǾƛƴŎƻƭƛ ŜǎƛǎǘŜƴǘƛ ŀƭƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ ƴǳƻǾŜ 

agenzie di ǾƛŀƎƎƛƻΥ ŎƻƴǘƛƴƎŜƴǘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŜ ƭƛŎŜƴȊŜΣ ŀǳǘƻǊƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜ ǇŜǊ ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ Ŧƛƭƛŀƭƛ Řƛ 

agenzie già esistenti, obbligo di presenza di un direttore tecnico, con carattere di esclusività, in ogni filiale. 

La liberalizzazione delle licenze introdotta da questi interventi normativi ha innescato un boom di nuove 

aperture, che ha portato la rete agenziale da una numerica di 5.500 punti di vendita nel 1997, ai 9.500 

punti di vendita rilevati nel 2007Σ όǎŜŎƻƴŘƻ ǳƴΩƛƴŘŀƎƛƴŜ ŎƻƴŘƻǘǘŀ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭƭΩhǎǎŜǊǾŀǘorio Viaggi 

TradeLab). Negli anni presi in considerazione, è anche cresciuto in modo consistente il peso dei network: la 

percentuale di agenzie di viaggio aderenti a network è passata dal 4% del 1997 al 49% del 2007. 

Negli ultimi 5 anni (dal 2003 al 2008) è proseguito il trend delle nuove aperture, ma a un ritmo meno 

sostenuto di quello che ha caratterizzato il periodo 1997-2003 (Figura 4). 

Sulla base di stime condotte a partire da dati provinciali, dati Infoimprese e informazioni fornite dai tour 

operator, si ritiene che siano attualmente presenti in Italia circa 9.500 agenzie di viaggio.  

 
 

  



 
 
 

16 

 

Figura 4 ς Evoluzione della numerica della rete agenziale in Italia (1997- 2007) 

 

 

Un ulteriore cambiamento rilevante che ha interessato il settore della distribuzione di viaggi in questi anni è 

ǎǘŀǘŀ ƭŀ ǊƛŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǇŜǊŎŜƴǘǳŀƭŜ Řƛ ŀƎŜƴȊƛŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ ŘƻǘŀǘŜ Řƛ ƭƛŎŜƴȊŀ L!¢!Σ ǇŀǎǎŀǘŜ Řŀƭ сл҈ ŘŜƭ Ψфт ŀƭ 

45% attuale. Tale calo dipende, in parte, dal progressivo innalzamento dei requisiti di garanzia finanziaria 

(fideiussioni) richiesti dalla IATA per la concessione della licenza (soltanto nel 2008, tale fattore ha 

pregiudicato la riconferma della licenza a circa 400 agenti di viaggio), in parte, dalla volontà degli agenti 

stessi e, in particolare, di alcuni network di agenzie, che hanno dato vita a nuovi format di vendita, i 

ŎƻǎƛŘŘŜǘǘƛ άǎǇƻǊǘŜƭƭƛ ƭŜƎƎŜǊƛέΦ /ƻƳŜ ǎƛ ǾŜŘǊŁ ƛƴ ǎŜƎǳƛǘƻΣ ǎƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ŀƎŜƴȊƛŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀǘŜ ǉǳŀǎƛ 

ŜǎŎƭǳǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊƳŜŘƛŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǇŀŎŎƘŜǘǘƛ ǘǳǊƛǎǘƛŎƛ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘƛ Řŀƛ ǘƻǳǊ ƻǇŜǊŀǘƻǊΣ che non svolgono 

attività di organizzazione di viaggi in proprio, non erogano servizi di business travel, né biglietteria di alcun 

tipo. 

Tornando alla dinamica della numerica della rete, è opinione diffusa fra gli operatori del settore che il saldo 

fra chiusure e aperture di agenzie di viaggio sia ormai prossimo allo zero, e che quindi la dimensione della 

rete agenziale sia destinata a rimanere stabile nei prossimi anni o, più probabilmente, a decrescere. Per i 

prossimi anni ci si attende, quindi, una concentrazione del settore della distribuzione di viaggi e un ulteriore 

aumento della quota di agenzie di viaggio aderenti a network. 

Per rappresentare il contesto competitivo che caratterizza il settore della distribuzione di viaggi in Italia, 

sono stati calcoƭŀǘƛ ŀƭŎǳƴƛ ƛƴŘƛŎŀǘƻǊƛ ǎƛƴǘŜǘƛŎƛ ŎƘŜ ƻŦŦǊƻƴƻ ǳƴŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Ŝ 

della domanda del settore. 

Il primo indicatore preso in considerazione è la densità della rete agenziale per regione, ossia il numero di 

agenzie di viaggio presenti per 10.000 abitanti. Questo indicatore offre una misura del livello di 

ŀŦŦƻƭƭŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭŜ ŜΣ ǉǳƛƴŘƛΣ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜƴǎƛǘŁ 

della concorrenza nel settore della distribuzione di viaggi per singola Regione. La densità commerciale è 

calcolata rapportando il numero (stimato) di agenzie di viaggio presenti per singola regione alla 

popolazione residente per regione (dati Istat aggiornati al 2007). In media in Italia sono presenti 1,6 agenzie 

di vƛŀƎƎƛƻ ǇŜǊ млΦллл ŀōƛǘŀƴǘƛΤ ǎƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ǳƴŀ ŘŜƴǎƛǘŁ ŀƭǘƛǎǎƛƳŀΣ ǎŜ ǎƛ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀ ŎƘŜ ǉǳŜƭƭŀ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ 

dettaglio non alimentare (che include: abbigliamento e lingerie, calzature, elettronica di consumo, ottica, 
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giardinaggio, bricolage, arredamento, articoli sportivi, profumeria, edutainment, giocattoli) è di 1,5 punti di 

vendita per 10.000 abitanti. 

Analizzando i dati per singola regione, spicca il risultato della Lombardia, la cui densità commerciale è quasi 

doppia rispetto alla media nazionale; segue, ma a grande distanza, il Lazio con una densità commerciale di 

1,8 agenzie per 10.000 abitanti. Le regioni con la minore densità commerciale sono principalmente quelle 

del Sud Italia; in particolare, Puglia, Calabria, Molise e Basilicata, che contano meno di 1 punto di vendita 

per 10.000 abitanti (Figura 5). 

 

 

Figura 5 ς Densità della rete agenziale per Regione (n° di agenzie per 10.000 abitanti) 

 

 

 

È stata poi stimata la dimensione della domanda potenziale del settore, utilizzando come proxy il valore 

dei consumi turistici delle famiglie italiane per regione (in base ai dati Istat sui consumi delle famiglie 

ƛǘŀƭƛŀƴŜ ŘŜƭ нллсύΦ bŜƭƭŀ ǎǘƛƳŀ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ƛƴŎƭǳǎƛ ƛ ŎŀǇƛǘƻƭƛ Řƛ ǎǇŜǎŀ ŎƘŜ Ŧŀƴƴƻ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Řƛ ǉǳŜƛ 

servizi turistici che rappresentano il prodotto tipico della filiera del turismo organizzato, ossia i viaggi 

organizzati tutto compreso e i soggiorni in pensione completa o solo pernottamento, sia in Italia che 

ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƻΦ bƻƴ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ ƛƴǾŜŎŜ ŀƴƴƻǾŜǊŀǘŜ ƴŜƭ ŎŀƭŎƻƭƻ ƭŜ ǎǇŜǎŜ ǇŜǊ ǘǊŀǎǇƻǊǘƛΣ Řŀǘŀ ƭΩƛƳǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ 

distinguere fra spese sostenute per raggiungere la meta della vacanza e quelle sostenute per altre finalità. 

Nel 2006, il valore complessivo dei consumi turistici delle famiglie italiane è stato pari a circa 45 miliardi di 

euro; la quota più rilevante di tali consumi (29,4%) è stata generata dalle famiglie residenti in Lombardia, le 

cui spesa complessiva per turismo è stata pari a circa 13 miliardi di euro. La Lombardia si conferma come il 

principale mercato turistico italiano, sia sotto ƛƭ ǇǊƻŦƛƭƻ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ǎƛŀ ǎƻǘǘƻ ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀΦ {ŜƎǳŜΣ 

ma a grande distanza, il Veneto, con consumi turistici pari, nel 2006, a un valore di circa 6 miliardi di euro 

όмоΣо҈ ŘŜƛ ŎƻƴǎǳƳƛ ǘǳǊƛǎǘƛŎƛ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾƛύΤ ǘŜǊȊŀ ƭΩ9Ƴƛƭƛŀ wƻƳŀƎƴŀ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǇŜǊŎŜƴǘuale sui consumi turistici 

complessivi del 12%, corrispondente a circa 5 miliardi di euro di consumi. Le percentuali di incidenza più 
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ridotte sui consumi turistici complessivi si registrano per le regioni del centro-sud e per le isole: questo 

dipende sia da ragioni di tipo reddituale, sia dal fatto che si tratta di aree di produzione turistica, come 

peraltro anche alcune regioni del nord (Trentino, Friuli e Liguria; Figura 6). 

 

Figura 6 ς Quota per regione dei consumi turistici delle famiglie italiane (valori %) 

 

 

[ΩǳƭǘƛƳƻ ƛƴŘƛŎŀǘƻǊŜ ŎƻƳōƛƴŀ ƛ Řŀǘƛ ǊŜƭŀǘƛǾƛ ŀƭƭŜ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴƛ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ Ŝ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭ 

turismo organizzato allo scopo di stimare, in modo distinto per singola Regione, il potenziale di mercato 

medio per agenzia di viaggioΦ [ΩƛƴŘƛcatore in questione è stato ottenuto rapportando i consumi turistici 

delle famiglie residenti al numero di agenzie di viaggio presenti per regione. In media le 9.500 agenzie 

italiane possono contare ciascuna su un mercato potenziale di 4,7 milioni di euro; la stima non tiene conto 

ŎƘƛŀǊŀƳŜƴǘŜ ŘŜƭƭΩƛƴŎƛŘŜƴȊŀ ŘŜƭ ǘǳǊƛǎƳƻ ŀǳǘƻ-organizzato e dei consumi turistici veicolati da canali 

ŀƭǘŜǊƴŀǘƛǾƛ ŀƭƭΩŀƎŜƴȊƛŀ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻΦ 

Se si esamina il dato relativo alle singole regioni, emerge, in primo luogo, come le agenzie dŜƭƭΩ9Ƴƛƭƛŀ 

Romagna siano quelle che possono contare sul mercato potenziale più ampio: circa 10 milioni di euro per 

agenzia di viaggio, quasi il doppio rispetto alla media nazionale. Piuttosto positiva anche la situazione 

competitiva delle agenzie venete, che possono contare su un potenziale di mercato di circa 9 milioni di euro 

ciascuna (Figura 7). 
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Figura 7 ς Mercato potenziale medio per agenzia di viaggio (valori in milioni di euro) 

 

 

 

 

 

 

 

1.2 Lƭ άǎŜƴǘƛƳŜƴǘέ ŘŜƎƭƛ ŀƎŜƴǘƛ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ ƛǘŀƭƛŀƴƛ 

 

Uno deglƛ ŀǎǇŜǘǘƛ ŎŜƴǘǊŀƭƛ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛǾŀ ŎƻƴŘƻǘǘŀ ǎǳƎƭƛ ŀƎŜƴǘƛ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ ƛǘŀƭƛŀƴƛ ŝ ǎǘŀǘŀ ƭŀ ǊƛƭŜǾŀȊƛƻƴŜ 

ŘŜƛ ǇŀǊŜǊƛ ǊƛƎǳŀǊŘƻ ƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻΣ Ǉŀǎǎŀǘƻ Ŝ ŦǳǘǳǊƻΣ ŘŜƭƭŜ ǾŜƴŘƛǘŜ ǘǳǊƛǎǘƛŎƘŜ ƛƴ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ŀƭƭŀ ƭƻǊƻ ŀƎŜƴȊƛŀ Ŝ 

alla percezione del mercato turistico in generale. 

Le agenzie contattate sono risultate per il 40% affiliate a un network, e per circa il restante 60% 

indipendenti. Inoltre, per tentare di capire che tipo di adv fossero, abbiamo chiesto loro di dare una stima 

in percentuale ai diversi settori che compongono la loro attività. È così risultato che le adv intervistate 

ƻǇŜǊŀƴƻ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ƭŜƛǎǳǊŜΣ Ŏƻƴ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳǇƻǎǘŀ ǇŜǊ ŎƛǊŎŀ ƛƭ оу҈ Řŀ ǾŀŎŀƴȊŜ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛ Ŝ ƛƭ 

36% da gruppi, a cui si aggiungono circa il 14% di biglietteria e il 13% di business travel e altri servizi (Figura 

8). 
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Figura 8 ς Composizione attività delle Adv intervistate 

 

 

 

 

Lƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜΣ ŀōōƛŀƳƻ ŎƘƛŜǎǘƻ Řƛ ƛƴŘƛŎŀǊŜ ǉǳŀƭƛ ŜǊŀƴƻ ƭŜ ǇǊŜǾƛǎƛƻƴƛ ǎǳƭƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳŀƴŘŀ ǘǳǊƛǎǘƛŎŀ 

e delle vendite della stagione invernale 2008/2009 rispetto a quella precedente, per rilevare gli umori nel 

settore (Figura 9).  

Confermando le nostre ipotesi, solo il 3% degli intervistati ha previsto un aumento delle vendite (di circa il 

13,3%) rispetto alla stagione precedente, prevalentemente stimato da adv del Nord-Est. Il 66% degli agenti 

ha invece previsto una diminuzione della domanda turistica, e delle vendite in conseguenza, del 22,4%, ma 

comunque resta un 31% degli intervistati che ha visto un andamento stabile (Tabella 1). Questo mostra che 

ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŎΩŜǊŀ Ŝ ŎΩŝ ǳƴ ŎŜǊǘƻ ǘƛƳƻǊŜΣ ŘƻǾǳǘƻ ǎƛŎǳǊŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭŀ ŎǊƛǎƛ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ƛƴ ŀǘǘƻΣ ŎƘŜ ǇŜǊƼ ƴƻƴ ǾƛŜƴŜ 

ǇŜǊŎŜǇƛǘƻ ŀƭƭƻ ǎǘŜǎǎƻ ƳƻŘƻ Řŀ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ŀƎŜƴǘƛΣ Ŝ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ŎΩŝ ǳƴŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŁ ǘǊŀ ƭŜ ŘƛǾŜǊǎŜ ŀǊŜŜ ƎŜƻƎǊŀŦƛŎƘŜ 

ŘΩLǘŀƭƛŀΦ 
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Figura 9 ς Andamento previsto del mercato rispetto alla stagione precedente 

 

 
 

 

 
 

 

Tabella 1 ς Segno e intensità della variazione delle vendite delle agenzie di viaggio nella 
prossima stagione invernale rispetto alla precedente 

 

/ƻƳŜ ǎŀǊŁ ƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ŘƻƳanda turistica 
della stagione invernale rispetto alla precedente? 

Intensità della variazione 

Aumentato 3% 13,33% 

Invariato 31%  

Diminuito 66% -22,48% 

 

Un altro aspetto indagato attraverso le interviste agli agenti di viaggio ha riguardato le principali minacce 

ŎƘŜΣ ƴŜƭƭŜ ƻǇƛƴƛƻƴƛ ŘŜƎƭƛ ƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀǘƛΣ ƎǊŀǾŀƴƻ ǎǳƭƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ŀƎŜƴȊƛŜ Řƛ ǾƛŀƎƎƛƻ Ŝ ŎƘŜ ǇƻǘǊŜōōŜǊƻ 

comprometterne la redditività futura e la loro presenza sul mercato degli intermediari. Come si è visto nelle 

risposte precedenti, la visione degli operatori del mercato turistico non era molto positiva: infatti, tra le 

ƳƛƴŀŎŎŜ ǇŜǊ ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ŀŘǾΣ ǉǳŜƭƭŀ ǇŜǊŎŜǇƛǘŀ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ Ŏƻƴ ƛƭ сс҈ ŘŜƭƭŜ ǊƛǎǇƻǎǘŜ ŜǊŀ ƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ 

economica attuale, col conseguente timore di perdita dei clienti. Così, Internet e il άŦŀƛ Řŀ ǘŜέΣ ǇŜǊŎŜǇƛǘŜ 

come sfide maggiori per gli agenti di viaggio sono passate in secondo piano con rispettivamente il 17,6% e il 

16,7% di risposte. Invece, non hanno suscitato preoccupazione gli eventi imprevedibili e la competizione da 

ǇŀǊǘŜ Řƛ ŀƎŜƴȊƛŜ ŘŜƛ ¢hΣ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ŀǾǳǘƻ ǊƛǎǇƻǎǘŜ ǘǊŀ ƭΩм Ŝ ƛƭ н҈ όCƛƎǳǊŀ млύΦ 

 



 
 
 

22 

 

Figura 10 ς Principali minacce per le agenzie di viaggio (% risposte multiple) 

 

 
 

 

Anche per questa domanda, si è potuta vedere una diversità di risposte tra le diverse aree 

geografiche (Figura 11). 

 

 

 

Figura 11 ς Principali minacce: dettaglio per area geografica (% risposte multiple) 
 

 Fai da te  ADV dei 
T.O.  

Situazione 
economica  

Eventi imprevedibili  Internet  

Nord Ovest 23,3 0,0 66,7 3,3 13,3 

Nord Est 9,7 6,5 64,5 0,0 19,4 

Centro 17,2 0,0 72,4 0,0 13,8 

Sud e Isole 18,2 0,0 45,5 0,0 36,4 

Totale Italia 16,8 2,0 65,3 1,0 17,8 

 

 

{ǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜΣ ƻƭǘǊŜ ŀƭƭŜ Ǉƻǎǎƛōƛƭƛ ƳƛƴŀŎŎŜ ǇŜǊ ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ŀŘǾΣ ǎƛ ŝ ŎŜǊŎŀǘƻ Řƛ ŎŀǇƛǊŜ ǉǳŀƭƛ Ǉƻǎǎƻƴƻ 

essere i fattori di successo per il loro futuro. Le risposte hanno mostrato che gli agenti di viaggio cercano di 

puntare sempre più sulla qualità del servizio, importante leva non solo per il successo competitivo tra loro, 

Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ǇŜǊ ƛƭ ŎƻƴŦǊƻƴǘƻ Ŏƻƴ ƛƭ ƳŜǊŎŀǘƻ άǾƛǊǘǳŀƭŜέΦ 

Così la qualità del servizio e la preparazione degli agenti viene vista sempre più come risorsa fondamentale, 

Ŏƻƴ ŎƛǊŎŀ ƛƭ рт҈ Řƛ ǊƛǎǇƻǎǘŜΦ ! ǎŜƎǳƛǊŜ ŎƛǊŎŀ ƛƭ мр҈ ǾŜŘŜ ƴŜƭƭΩŀƎƎƛƻǊƴŀƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ǎŜǊǾƛȊƛ Ŝ ƴŜƭƭŜ ǇǊƻǇƻǎǘŜ Řƛ 

ǾŀŎŀƴȊŀ άǎǳ ƳƛǎǳǊŀέ ǳƴΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŜƭŜƳŜƴǘƻ Řƛ ŘƛǎǘƛƴȊione, seguito da circa il 12% degli agenti che crede 
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