Turismo. In crescita le aggregazioni e i network

Le agenzie di viaggio

sono sempre di pit1
ma il mercato e fermo

Punti vendita aumentati del 20% in 3 anni
Positivo anche il saldo delle nuove imprese

Rosalba Reggio

La malattia delle agenzie
di viaggio si chiama capillariz-
zazione. Il turismo soffre una
delle piit pesanti crisidegli ulti-
miannimaipuntivendita con-
tinuano a crescere.

La gravita del male? Un'in-
fluenzainun momento di cre-
scitadel settore, una polmoni-
te in piena crisi economica.
Cosi, oltre allasempre pittam-
piaconcorrenzadel canalein-
ternet, i dettaglianti delle va-
canze si trovano a combatte-
re contro una cannibalizzazio-
ne interna che ha dimensioni
crescenti.

Il fenomeno appare para-
dossale. La fetta di mercato si
riduce e gli attori in gioco cre-
scono. E questo in un settore
dove le marginalita sono bas-
sissime. «Colpa -, spiegano
gli addetti ai lavori -, dell’alta
attrattivitd che questa profes-
sione continua a mantenere».
Nonostante margini bassi che
impongono volumi d’affari
molto alti. Livelli non sosteni-
bili da tutti.

Daidati di Unioncamere, in-
fatti, solo nei primi quattro me-
sidel 2010, le imprese che han-
no cessato lattivita sono state
45. Un dato significativo se pa-
ragonato a quello complessivo
del 2000, anno in cui il numero
di cessazioni si era fermato a
47. A fronte di 45 chiusure, pe-
rd, il mercato ha accolto ben
135 nuove aperture. In tutto il
2009, le nuove attivita erano
state 433. Se il ritmo di crescita
¢ di cessazione rimanesse co-
stante, dunque, il 2010 chiude-
rebbe cons4onuove imprese e
180 chiusure. Tradotto in per-
centuale, il 25 per cento in pill
dinuoveaperture e '83 percen-
toin pittdi cessazioni.

Ndatorisultaancorapitem-
blematicose paragonato al sal-
do negativo della totalita delle
imprese italiane, nel primo tri-
mestre del zoto.

In termini assoluti, il nume-
ro delle imprese registrate alla
cameradicommercio, indipen-
dentemente dai punti vendita,
a fine aprile, era di 2470 unita.
Alla fine di gennaio 2010 erano
2121, 'incremento ¢é stato dun-
que del 16 per cento.

Stesso discorso per i punti
vendita che sono passati da
quota nmila del 2007 a 13 mila
del 2009. Con un aumento di
mille "vetrine" all'anno.

Untrendsostenibile? A guar-
dareil giro d’affari sembrereb-
be propriodino.

112009 ¢ stato unanno diffici-
le peril turismo. Dai dati Istat, i
viaggidegliitaliani-travacan-
ze e lavoro -risultano infattiin
calodell’8 per cento. Un'emor-
ragiache sembraessersiferma-
ta ma alla quale non si sta con-
trapponendo una vera e pro-
priaripresadelsettore. Neipri-
mi quattro mesi del 2010, infat-

ti - in base ai dati a disposizio-
nedel Sole 24 Ore del Lunedi-,
Iincremento del fatturato del-
leagenzie diviaggioe dell't per
cento sullo stesso periodo
dell’'anno precedente.

SecondolaFiavet, federazio-
ne italiana associazioni impre-
se viaggi eturismo, le partenze
dei turisti italiani che ricorro-
noai professionisti delle vacan-
ze ¢increscitadel 2,4 per cento.
Dati interessanti, commenta
CinziaRenzi, presidente nazio-
nale Fiavet, «che rilevano co-
me lamaggior parte dell'incre-
mento sia da attribuire ai turi-
sti che scelgono mete interne
al paese».

Se il settore da qualche se-
gnale diripresa, perd, la conti-
nua parcellizzazione del mar-
cato rappresenta un ostacolo
allo sviluppo. «In Italia -, ag-
giunge Renzi -, i punti vendita
sono troppi, almeno il 30 per
cento in pin del necessario. E
chiunque pud verificarlo in pri-

PROMOZIONI FLOP

Prenoti prima?
No, grazie

La prenotazione anticipata
non convince i viaggiatori.
Lagrande campagnadispot e
promozioni - iniziata qualche
anno fa e spinta sempre di pitt
dagli operatori del settore - che
invita a prenotare
anticipatamente le propric
vacanze per beneficiare di
interessanti sconti anche in
altastagione, non ha sortito
Peffetto sperato neanche nel
corso del 2010.

Molti operatori sottolineano
il fatto che a inizio giugno sono
ancora tante le disponibilita,
perilpienodella stagione
estiva persino nelle localita pitt
gettonate. Crisi a parte,
insomma, i turisti preferiscono
aspettare piuttosto che
prenotare subito beneficiando
diunosconto. Siconferma,
dungque, la tendenza a decidere
e prenotare il viaggio, in
prossimita delle vacanze.

In questiultimi anni, infatti,
il mercato é caratterizzato da
unafase "diattesa” eil
consumatore sembra puntare
dipitta ottenere tariffe
scontate con il last minute,
adattandosi di pitt a colgliere le
occasioni piuttosto che
scegliere la localita preferita.

Chivuole scegliere dove
andare - soprattutto quando il
viaggio comprende anche il
volo (a maggior ragione se
charter) -, invece, effettuale
prenotazioni con pitt anticipo
rispetto alla data di partenza,
pernon rischiare di non
trovare posto.

~

ma persona. A Frosinone, per
fare un esempio, a fronte di
una popolazione che non rag-
giungei5o milaabitanti,ilmer-
cato offre pitidi 30 agenzie. Un
affollamento non giustificato
dalreale giro d’affari. Pur difen-
dendoil valore del libero mer-
cato, dunque, riteniamosiaim-
portante un maggior control-
lo. Chi apre un’agenzia deve
avere, poi, una maggiore for-
mazione imprenditoriale. So-
prattutto con un'attivitd come
questa, che ha un utile netto
cheoscilladall,sal 3 per cento
delvolume d’affari».

Una formazione, pero, che
spesso manca «a causadell’as-
senza di reali requisiti profes-
sionali e finanziari d'entrata -
spiega Franco Gattinoni, presi-
dente di Ainet, associazione
italianadi Network -. Le socie-
ta di franchising spesso spin-
gono l'apertura di nuovi punti
vendita senza spiegare ai no-
velli agenti di viaggio che, an-
che una piccolissima agenzia,
per sopravvivere, ha bisogno
di un volume d’affari di alme-
no 7oomila euro all’anno. Al
contrario, in alcune presenta-
zioni peripotenzialiclienti, al-
cune societa garantiscono un
utile con soli 3oomila euro di
fatturato. Il problema, dun-
que, non ¢ aprire , ma restare
invita. Esenzaunvero proget-
to imprenditoriale non si so-
pravvive ».

«Restare sulmercato -, spie-
ga Antonglla Ferrari, presiden-
te del network di agenzie viag-
gi G40 -, ¢ sempre pitdifficile.
Sono arischio chiusura le pic-
cole agenzie che, proprio per
le dimensioni ridotte, non rie-
scono a raggiungere i volumi
d’affari sufficienti per soprav-
vivere. Ma sono a rischio an-
chelegrandiperchénoningra-
do di comprimere i costi. So-
pravvivono, ma sempre con
difficolta dato il momento, le
medio grandi che riescono ad
essere flessibili, a eliminare co-
sti, ad adeguarsi alla crisi».

. In un mercato sempre pit
difficile si sviluppala filosofia
delle aggregazioni. Nel 2008,
infatti, le adesioni a network
sono aumentate del 19,5 per
cento sul 2007; nel 2009, inve-
ce,I'aumento & stato piltconte-
nuto, il 3,6 per cento. Se nel
2007 meno della meta delle
agenzie di viaggio appartene-
va a network di settore, pero,
oggi il dato si avvicina al 6o
per cento. Per chi ¢ indipen-
dente, dunque, la sopravvi-
venza € ancora pit difficile.
«Chi non fa parte di un
network -, aggiunge Ferrari -,
ha costi piu alti. La rete di
agenzie, infatti, fa da gruppo
di acquisto e riesce a ottenere
dai fornitori, i tour operator,
condizioni pili favorevoli».
rosatba.reggio@ilsole24ore.com

CRIPRODUZIONE RISERVATA

I numeri di chi vende le vacanze

PUNTI VENDITA
Dati in migliaia

1° quadrimestre 2010
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Il trend dei punti vendita, con cessazioni e nuove aperture piil fatturato e movimentazione passeggeri delle agenzie
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FATTURATO AGENZIE
1° quadrimestre 2010

PARTENZE PASSEGGERI
1° quadrimestre 2010

1,9

“milioni

miliardi

+1%

Confronto sul 1° quadrimestre 2009/2010

CLIENTI DI AGENiIA CHE SCELGONO L'ITALIA \

2008

AGGREGAZIONI AGENZIE

~+19,5%



