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FIAVET, Federazione ltaliana delle Associazioni Imprese di Viaggi e Turismo, costituita nel 1961,
undorganizzazione a carattere nazionale di cat e

Associazioni di imprese Turistiche.

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

lunga il principale organismo di rappresentanza in ltalia.

Alla FI AVET aderisce inoltre | 6AI NeT (Associazion

principali Network Italiani di Imprese Turistiche.

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

producono circa 014 miliardi di volume dobéaffar.i

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.

Al'l o scopo di favorire | a crescita professional e
promotrice del |l 6associazioni smo ecchoen,o md e b | 0 i drengal gi
del Il 6i nformazione.

La FI AVET = s oc UFTAA (ohe drtédd-ederatidneof TiraGel Agents Associations),

d e EATAA (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 é socio fondatore della CONFTURISMO, I'espressione
unitaria delle Organizzazioni nazionali rappresentative delle imprese operanti nel settore del
Turismo.

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

dei datori di lavoro e dei lavoratori maggiormente rappresentative del settore Turismo.



Ente Bilaterale
Nazionale Turismo

L ONEE BILATERALENAZIONALE DELTURISMO (EBNT), € un orgamsmo 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, FilcG@@4{_,
Fisascat- CISL, Uiltucs- UIL.

EBNT, e un ente senza fini di lucro e costituisce uno strumento per lo svolgimento delle attivita
individuate dalle parti stipulanti il CCNL Turismo in materia di occupazione, mercato del lavoro,
formazione e qualificazione professionali.

EBNT svolge epromuove attivita di studio e ricerca, sperimentazione, documentazione,
informazione e valutazione. Fornisce un supporto teengmentifico e alla rete degli Enti
Bilaterald. Territoriald] sull e pol it ioxénenuog s ui
del mercato del | avoro e dell 6inclusione soc
operative di indirizzo.

EBNT riveste un ruolo determinante nella crea
ne studi a Icldednvreldzione al tema delle @ani opportunita, promuovendo interventi
mirati volti al superamento di ogni forma di discriminazione nel luogo di lavoro.

L6i mpegno di EBNT, i nol tre, ~ quell o di of fri
manifestano sul territorio nazionale, intervenendo con forme di sostegno al reddito a favore dei

| avoratori dipendenti, salvaguardando | 6occup
EBNT ha investito sul valore della bilateralita, interpretando le z&lai tra l'impresa e |l

sindacato come una risorsa.
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Introduzione

Il settore turistico in generale, e quello della distribuzione di viaggi in particolamne, isteressati in questi

FYYA RIFE AYLERNIFYGA OFYoAlFYSYGA adZ FNRBYdGS ail RSt
concorrenziali.

Sul fronte della domanda, lo scenario di fondo del settore € caratterizzato innanzitutto dereswene
multicanalitd la distribuzione online ha oggi in Italia un ruolo non piu marginale, e in prospettiva la
R2Yl YRl S ftQ2FFSNIIF 2yfAyS RA @AlF3IIAA GSYRSNIyy2 |
comprendere e anticipare gli equilibri di f@ che si verranno a creare fra i canali di vendita di viaggi; in
particolare, si trattera di comprendere se sara il canale a segmentare la domanda, in funzione della
consumer knowledgdi prodotto (destinazione, tipologia di vacanza, servizi accessdrir@nale (Internet

come luogo di acquisto e non soltanto come fonte informativa), oppure se ci troveremo di fronte a
O2yadzyl 62NRA Ydztf GAOFylFfSY OKS aStSTA2ySNIyy2 RA @
della tipologia di prodotto o €lle caratteristiche della specifica vacanza.

{dA FTNRYy(GS RStfQ2FFSNII I { NibdpSsr@tyraledellRrete d 8g¢naiSdi G 2 L.
AL IAA 2, ilécH namkerd B $résciuto fino ad anni recenti in misura consistente e Idifficie
compatibile con una domanda (consumi a valore di viaggi) non altrettanto dinamica.

bS O2yasS3dzsS dzyl LRGISYyTAFES NARdAd A2yS RSt 3IANR R
inasprimento della concorrenza, tanto sui prezzi quanto sulle #tve di marketing e piu in generale sulle
caratteristiche dei servizi offerti.

FfONR SESYSyid2 RA 02y i Spiogréssiva defluppd diBeyTdre oR@zZat@ diF F S N
distribuzione Non solo la quota di agenzie appartenenti a network®&ZrOA dzi I = YIF &A LINR T}
gualitativa delle modalita di aggregazione e di condivisione dei costi e delle decisioni di strategia e di
politica commerciale. Cid comporta la necessita di classificare e segmentare il trade, per valutare, in
prospeth @I = ljdzt £t A LI2&aaly2 SaaSNB S FT2N¥S RQAYLINBaAL
scenari.

vdzSaidz2 I @2NB KI LINE LINA 2 f Q20ASG0OAG2 RA 2FFNANB
settore della distribuzione di viaggs, di delineare le condizioni di sostenibilith economica e competitiva
RSttS F3SyTAS RA @GAFIAAX Ay NBfFTAz2yS ft2 aOSyl N
RQAYRFIAAYS NILILINBaSyidl &aA0dzNI YSYyG§X 2a RISt RIQR TFBNR

commerciali (la rete di agenzie), una quota importante del mercato.
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hoASGOUADGA RSEfQlIYIlIfAaA

Il progetto di ricerca sul mercato dei viaggi in Italia prevedkw@azioni

1. NBIAAGNI NBZ ySttS @I t dziddelindrgato e Refeprinkipal? vaiabili-dii 2 N .
gestione nel corso del 2008;

2. analizzare la redditivita e la solidita patrimoniale delle agenzie di viaggio italiane, evidenziando
eventuali aree di rischio e i conseguenti fabbisogni di intervento, verificaadesistono particolari
fattori critici di successo;

[QFylfAaA O2yR20G41 X RA OdzA aA NASLIAf23Fy2 A NRad:
indagare inizialmente:

1. lo scenario competitivoy St f I  RAAGNRAROdZ A2yF§ ABRA BAl HBRSYLNK YS!
LINS&daz 3JfA F3ISyidiA KIF O02yaSyidAadz2z RA O23f ASNB f
FddGdzZ €S S LINRPaLISGGAO2 RSt aSiG2NB RStf QAY G SN)S
attese per il settoe della distribuzione dei viaggi sono state analizzate anche alla luce della
potenziale minaccia rappresentata dalla crescente multicanalita degli acquirenti di viaggi e della
concorrenza tra diverse forme organizzative (indipendenti, catene, sistemartihising e altre
formule contrattuali);

2. lasostenibilita economic®d IANE RQIF FFINRAO S t QSFFAOASYI I RSt ¢

e redditivita.
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Metodologia

[ QAYRIF3IAYS & &dGFGF NBFEATTIFGF dziAfATTIYR2 RdzS RAT
1. analisidei 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);

[ analisideske stata utilizzata innanzitutto per inquadrare, sulla dalle informazioni disponibili presso

G NRS F2ylGAz tQlGlidad €S aAdGdzaT1A2yS RSt aSid2NB RSt
t SNJ ljdzl y(i2 NX3Idzl NRIF Ay LI NI A O2-Hinardifvio, inQuesfafasadsga® R A
definito il modello di conto economO2 NAOf I aaAFAOLIG2 |tttk oFasS RSt
dettagliatamente nelle prossime pagine).

| bilanci scaricati inizialmente da fonte pubblica sono stati 1.154, utilizzando il codice At. Eco. 2007 numero
79.11.0; da questo elenco sirmmdovuti quindi eliminare i Tour Operator, ottenendo 548 bilanci effettivi da
analizzare; a questi si sono aggiunti altri 60 bilanci di adv eicO 02 f S LINRBSY A Sy (A

informativa, che hanno permesso di avere un campione pit omogenetpdése (Figura 1).

Figural ¢ Numerica dei bilanci delle aziende analizzate

1.540 606 546
bilanci @ (Tour Operator) @ (Adv)

60

(medio/piccole Adv)J

Totale:606bilanci di Adv analizzati

Ly2f NBX § a indagime quaBativia ik Imiodalital fieldjzgt@averso interviste telefoniche
realizzate nel mese di Ottob2008 su un campione di 101 agenzie, distribuite in 13 regioni italiane (Figure
H S o0 F2O0FtATTIFGE &dzZf £t QFy Lt A&A RSt f lsentindeydel T A 2y
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nominativi delle agenzie da contattare sono stati selezionati inonmabuale tra quelle di cui si sono stati
analizzati anche i fatturati.

L NRadzZ G GA RStfQAYRIIAAYS az2y2 @FfARA RIf Lidzyi?2
strettamente significativo dal punto di vista statistico, permettono di comgeze la visione attuale degli
2LISNI G2NRA RSttt QAYRAZAGNALF GdzZNAAGAOF X Ay ljdzSadaz Ol a

Figure 2 e & Localizzazione geografica della Adv intervistate
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t !l we¢9 twLa'!Y 9+xh[!%Lhb9 9 4{9b¢La9bc¢sé

iMm [ QSP2tdd A2yS RSttl NBGS F3ISYyTALES Ay LaGFE A

[ QS@2t dzZd A2yS ydzYSNAOIF S RA F2NXIG RStftF NBGS F3Sy
gli operatori del settore; in particolare, con riferimento alla numerica della rete di vendita, esiste

accordo fra le diverse fonti istituzionali, sia esterne che interne al settore, circa la sua consistenza attuale.
LyFEATTFYR2 tQS@2tdd A2yS ySt GSYLl2 RStftlF NBGS | 3¢
liberalizzazione delleicenze di esercizio, avvenuta nel 1998, che ha eliminato i vincoli numerici per

f QF LISNIidzNF RA ydz2@S F3ISyiT AS RA @GAlF3AFA2d [ QlF LISNI dzN
dzy ydzf fF2&dF RI LI NOS RSt QI parre deglientNdutiblicidogad, dellds 3 A 2
associazioni di categoria e dei sindacati, valutava la compatibilita della nuova apertura in relazione alle
FASyTAS 3JIAtr SaraidtSyidAr adZ GSNNAG2NR2 AyiSNBaalr iz
operare oltre a prevedere la presenza in ogni agenzia @itettore Tecnico.

A partire dal 1998, prima la legge di Riforma del commercio (D.L. n. 114/1998) e poi alcuni interventi
RStfQ!l dziza2NARGL DIFENIYyGS RStfIl [/ 2ydeRaNNE\ChslituziSnaleR(&d a S
SaSYLIA2 I {SyiuSyll yo® ocHkdpy adzZftQrAyO2adAaddd A2yl
RStfl [S33S ljdzr RNR adzZ GdzZNAaY2 RSt mMpyol KFEyy2 N
agenzie d@A 33A2Y O2ydAy3aSyidlyYSyid2 RStfS tAO0Syi Sz I dz
agenzie gia esistenti, obbligo di presenza di un direttore tecnico, con carattere di esclusivita, in ogni filiale.

La liberalizzazione delle licenze introdotta questi interventi normativi ha innescato un boom di nuove
aperture, che ha portato la rete agenziale da una numerica.s00 punti di vendita netl997 ai 9.500

punti di vendita rilevati nel 2008 0aS 02y R2 dzy QAYRI3IAYS Oéryg Riggdid Iy ¢
TradelLab). Negli anni presi in considerazione, € anche cresciuto in modo consistente il peso dei network: la
percentuale di agenzie di viaggio aderenti a network & passata dal 4% del 1997 al 49% del 2007.

Negli ultimi 5 anni (dal 2003 al 2008)proseguito il trend delle nuove aperture, ma a un ritmo meno
sostenuto di quello che ha caratterizzato il periodo 12903 (Figura 4).

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

operator,si ritiene che siano attualmente presenti in Italia circa 9.500 agenzie di viaggio.
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Figura 4¢ Evoluzione della numerica della rete agenziale in Italia (1928007)
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Un ulteriore cambiamento rilevante che ha interessato il settore della distrihazibviaggi in questi anni &
adrdlr tF NARRdAZ A2yS RSttt LISNODSyilddzatS RA F3ISYyTAS F
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 volonta degli agenti
stessi e, in particolare, di alcuni network djemzie, che hanno dato vita a nuovi format di vendita, i
O2aARRSGGA dalLRNILISEttEA €SIASNRAREDP /2YS aiA GSRNEX Ay
Sa0tdzaA Bl YSYGS ySttQAYGSNYSRALFT A2y S Bhke nohJsvAldomoS G G A
attivita di organizzazione di viaggi in proprio, non erogano servizi di business travel, né biglietteria di alcun
tipo.

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

fra chusure 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, piu probabilmente, a decrescere. Per i
prossimi anni ci si attende, quindi, una contazione 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,
sonostaticalcb  GA Ff OdzyA AYRAOFG2NR aAYyiSGAOA OKS 2FFNRY
della domanda del settore.

Il primo indicatore preso in considerazione a@knsita della rete agenziale per regionessia il numero di

agenzie di viaggio psenti per 10.000 abitanti. Questo indicatore offre una misura del livello di
FFF2ftFYSyd2 RSt aSGGd2NB RStfl RAAGNRAOdDZ A2yS RA ¢
della concorrenza nel settore della distribuzione di viaggigpegola Regione. La densitd commerciale e
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
dVvAlF33IA2 LISNI madann FoAGEYGAT &aiA GNFXGOGF RA dzyl  F

dettaglio non alimentare (che include: abbigliamento e lingerie, calzature, elettronica di consumo, ottica,
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giardinaggio, bricolage, arredamento, articgportivi, profumeriagdutainment giocattoli) € di 1,5 punti di
vendita per 10.000 abitanti.

Analizzando i dati per singola regione, spicca il risultato della Lombardia, la cui densita commerciale &€ quasi
doppia rispetto alla media nazionale; segue, angrande distanza, il Lazio con una densita commerciale di

1,8 agenzie per 10.000 abitanti. Le regioni con la minore densita commerciale sono principalmente quelle
del Sud lItalia; in particolare, Puglia, Calabria, Molise e Basilicata, che contano memonth Hi vendita

per 10.000 abitanti (Figura 5).

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

12 4 99 Media ltalia = 1,6 agenzie per 10.000 abitar]
10 4
8_
6 -
4,0
4 - 36732731 3,0
2,5 22 21
2 -
0 A
.@': o o ;f: X o ] o I N o 2 N v .Q .o (e} 2 v
v ¢ & & < g 5 5 5 & < T 5 8 S
S8 s ° & & = ¢ F s

E stata poi stimata ldimensione della domanda potenziale del settqretilizzando comeroxyil valore

dei cansumi turistici delle famiglie italiane per regione (in base ai dati Istat sui consumi delle famiglie
AGFLEtALYS RSt Hnannco®d bStflF adAyYl az2y2 aidldr AyOf dz
servizi turistici che rappresentano irqulotto tipico della filiera del turismo organizzato, ossia i viaggi
organizzati tutto compreso e i soggiorni in pensione completa o solo pernottamento, sia in lItalia che
£t QSatSNR2P® b2y &a2y2 adldS Ay@dSOS | yiyowsINg adA oyASt
distinguere fra spese sostenute per raggiungere la meta della vacanza e quelle sostenute per altre finalita.

Nel 2006, il valore complessivo dei consumi turistici delle famiglie italiane € stato pari a circa 45 miliardi di
euro; la quoa piu rilevante di tali consumi (29,4%) é stata generata dalle famiglie residenti in Lombardia, le

cui spesa complessiva per turismo e stata pari a circa 13 miliardi di euro. La Lombardia si conferma come |l
principale mercato turistico italiano, sia sotiof LINRFAf 2 RSt f Q2FFSNII aAiAl &z
ma a grande distanza, il Veneto, con consumi turistici pari, nel 2006, a un valore di circa 6 miliardi di euro
6mMoXo: RSA O2yadzyA GdzNRadGAOA 02 Y Liulesa kadsumi TuristicE NI |

complessivi del 12%, corrispondente a circa 5 miliardi di euro di consumi. Le percentuali di incidenza piu
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ridotte sui consumi turistici complessivi si registrano per le regioni del caoftioe per le isole: questo
dipende sia d 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¢ Quota per regione dei consumi turistici delle famiglie italiane (valéo)

35 1 29,4

[ Qdzft GAY2 AYRAOIG2NBE O2Yo0AYyl A RFEFGA NBfIFGAGA S
turismo organizzato allo scopo di stimare, in modo distinto per singola Regiqreeriziale di mercato

medio per agenzia di viaggi® [ cAtdrg iR Juestione & 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 dilewtoma non tiene conto

OKAI NI YSYy(dS RSt QAy @uaiszitd le deR Sohsumil timéhicia Weiolatil ddziic@nali
FftGSNYFGAGA FE€EQF3ISYyT Al RA @GAFIIAA20

Se si esamina il dato relativo alle singole regioni, emerge, in primo luogo, come le agerizie @9 YA f A
Romagna siano quelle che possono contare sul mercato potenziale piu 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 venetehe& possono contare su un potenziale di mercato di circa 9 milioni di euro

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

Media ltalia = 4,7 min di euro

1.2Lf aaSydAyYSyd¢ RS3IEA IASYGA RA QGAFIAIA2 A0 A

Unodegh | aLISGGA OSYGNIXtA RSEEQFYIFfAAA ljdzr € AGEFGADIE O
RSA LI NBNA NA3Idzr NR2 f QFYyRFEYSy(d2z LI aaldaz2 S ¥FdzidzNEp
alla percezione del mercato turistién 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 settbche compongono la loro attivita. E cosi risultato che le adv intervistate
2LISNI y2 &2LINF Ghdzid2 ySt aStiadz2NB fSAadNBsE 02y dzyQz
36% da gruppi, a cui si aggiungono circa il 14% di biglietterié8®oildi business travel e altri servizi (Figura

8).
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Figura 8 Composizione attivita delle Adv intervistate

Business
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Ly LI NIGAO2fI NBI o0o6AlY2 OKASaid2 RA AYRAOIFINB ljdz f A
e delle vendite della stagioneviernale 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, premédenente stimato da adv del Notfst. 1l 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 Ih @assa che

ySt aSii2NBE OQSNF S O0Q8 dzy OSNI2 UGAY2NBX R2gJdzi?2
LISNOSLIA G2 Ftft2 aidSaaz Y2R2 RI GdzidA 3ItA +F3ISydAaAsz S
RQLGFEALI @

QX
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Figura 9¢ Andamento previsto del mercato rispetto alla stagione precedente
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Tabella 1¢ Segno e intensita della variazione delle vendite delle agenzie di viaggio nella
prossima stagione invernale rispetto alla precedente

Intensita 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 principadice

OKSz ySttS 2LAYA2YA RSIAEA AYOISNBAAGEFGAZ 3ANF Gl y?2
comprometterne la redditivita futura e la loro presenza sul mercato degli intermediari. Come si € visto nelle
risposte precedenti, la visioneedli operatori del mercato turistico non era molto positiva: infatti, tra le
YAYlFOOS LISN tQFrGiGAGAGL RSttS FRGZ 1jdzSttF LISNOSLIR I
economica attuale, col conseguente timore di perdita dei clienti. Qusitnet e il FF A Rl GSé¢ 3> L
come sfide maggiori per gli agenti di viaggio sono passate in secondo piano con rispettivamente il 17,6% e |l
16,7% di risposte. Invece, non hanno suscitato preoccupazione gli eventi imprevedibili e la competizione da

LI NIS RA 3SyTAS RSA ¢hx OKS KlIyy2 | @dziz NxaLRaas$s
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Figura 10 Principali minacce per le agenzie di viaggio (% risposte multiple)
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Anche per questa domanda, si & potuta vedere una diversita di risposte tra le diverse aree

geografiche (Figura 11).

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

Faidate ADV dei Situazione Eventi imprevedibili Internet
T.O. economica

Nord Ovest 23,3 0,0 66,7 3,3 13,3
Nord Est 9,7 6,5 64,5 0,0 194
Centro 17,2 0,0 72,4 0,0 13,8
Sud e Isole 18,2 0,0 455 0,0 36,4
Totale Italia 16,8 2,0 65,3 1,0 17,8

{ dzO0SaaA@l YSYyG(GSs 2fG4NB FftS LlaaAoAftA YAyl OOS LIS
essere i fattori di successo petato futuro. Le risposte hanno mostrato che gli agenti di viaggio cercano di
puntare sempre piu sulla qualita del servizio, importante leva non solo per il successo competitivo tra loro,
YI FyOKS LISNJ Af O2yFNRyil2 02y At YSNDOIFG2 & DANIDdz ¢
Cosi la qualitalel servizio e la preparazione degli agenti viene vista sempre pit come risorsa fondamentale,
02y OANDI Af ptm2: RA NRaALRaGS® !' &aS3dzANBE OANDIF  Af
@I OF yTF @Gadz YAadzNI ¢ dzy Qdng, kéguldida ¢irgaSI| 184 dBght Sgérili 2he Brdde R A 2
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