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I l concetto di network turistico è superato1. Dopo quasi trent’an-
ni (Leader Group fu l’antesignano, nei primi anni 80) altri sono
i parametri che misurano le performance di chi distribuisce

viaggi e vacanze in ambito leisure (non tratteremo quindi di busi-
ness travel) e tramite agenzie di viaggi “tradizionali” (non conside-
reremo l’eCommerce turistico, quindi). A marzo 2011 il sotto-
scritto ha censito 108 network attivi. I rapporti contrattuali sottoscritti
da questi 108 network e dalle 8.687 agenzie aderenti (numero in-
dicativo, ci sono agenzie che appaiono in più elenchi) sono ricon-
ducibili a tre formule principali, sebbene ciascuna preveda ulterio-
ri variabili: le reti di proprietà (es. Gattinoni), comprendenti anche
la formula di associazione in partecipazione
(BluHolding e Last Minute Tour); le forme associative,
cioè consorzi e gruppi d’acquisto (Uvet ITN e Bravo
Net); l’affiliazione in franchising (GiraMondo). 

È intuitivo che più agenzie aderiscono a
una rete, più potere contrattuale e disponi-
bilità finanziarie conferiscono a essa. I primi
6network (Welcome Travel, Uvet ITN, Bravo Net, Blu
Holding, Open Travel Network e HP Vacanze
Network) superano abbondantemente i 500 punti vendita ciascu-
no. Ma la numerosità non basta più. Sia a monte (per spuntare dai
fornitori condizioni sempre migliori), sia a valle (per incrementare
il numero di agenzie aderenti) servono ulteriori parametri. Nella
Grande Distribuzione i livelli di aggregazione sono tre: le imprese
di distribuzione, ovvero le insegne presso le quali facciamo la
spesa; i gruppi distributivi ocentrali; le super centrali ocentrali d’ac-
quisto di 1° livello. Se consideriamo la filiale italiana del gruppo te-
desco Rewe, i tre livelli sono rappresentati rispettivamente da Billa
(ex Standa), dalla centrale Rewe e dalla super centrale Sicon.
Cosa fanno  le super centrali? Intervengono nelle fasi di negozia-
zione e contrattualistica con i fornitori, sfruttando la massa critica
formata dalla concentrazione degli acquisti (anche fra insegne con-
correnti) allo scopo di ridurre il costo delle merci, la voce principa-
le del conto economico di un distributore. In pratica, è Sicon che va
a trattare con l’industria, tipo Ferrero o Barilla, in nome e per con-
to di Rewe, ma anche di Conad e Interdis. Cosa fanno le centrali?
Offrono servizi di marketing e consulenza ai distributori, ovvero sup-
portano le imprese nello scontro con la concorrenza e nella compe-

tizione per la conquista del consumatore finale. In pratica, la
Nutella è comprata da Sicon, ma è venduta in un supermercato Billa
con le leve di marketing dettate da Rewe, che compete con Conad
e Interdis. La super centrale compra, le centrali erogano servizi, i di-
stributori vendono al consumatore finale. Riportiamo il caso in
ambito turistico. 
“Per centrale s’intende un network turistico strutturato e organizza-
to per aree di business (marketing, commerciale, prodotto, finan-
za e controllo, IT, organizzazione e personale ecc.) in grado di ac-
quistare prodotti ed erogare servizi non solo alle agenzie aderenti
alla propria rete, ma anche a quelle aderenti a network appartenen-

ti in tutto o in parte a terzi. Il fine ultimo della centra-
le deve essere quello di aggiungere valore alla filie-
ra, a valle (verso le agenzie e verso il consumatore
finale) e a monte (verso i fornitori)”. Con questo crite-
rio a giugno 2011 sono state censite 15 centrali, al-
le quali sono riconducibili 63 delle 108 reti attive,
quasi il 60% del totale. La centrale eroga servizi, e tra
questi i contratti commerciali giocano un ruolo strate-
gico, ma non (più) prioritario, visto quello assunto da
marketing, formazione, information technology,

CRM, gestione finanziaria, consulenza legale e amministrativa. E
idee: tante, per fare e far fare business. 

La centrale lavora per le proprie agenzie, ma anche per
quelle aderenti ad altre reti. L’esempio di Bravo Net è ecla-
tante: non “serve” solo le sue quasi 800 agenzie, ma anche quel-
le di ItalicainTour, Mincio Viaggi, Puerto Svago, SeaNet Travel
Network, Veronelli Gruppo, Viaggi Nanook e WeMondo. Ecco co-
s’è (o potrebbe essere) una super centrale in ambito turistico. “La su-
per centrale agisce per conto delle centrali nelle fasi di trattativa e
negoziazione con i fornitori (T.O., hotel, compagnie aeree, OLTA,
ma anche assicurazioni e istituti bancari) allo scopo di ridurre il prez-
zo di acquisto, ampliare il portafoglio prodotti e ottimizzare le mo-
dalità di erogazione del prodotto/servizio stesso, messo a dispo-
sizione dalle centrali ai network, da questi alle agenzie, e dalle
agenzie al consumatore finale”. L’unico tentativo che va in questa
direzione è quello di Service Team, il polo promosso dalla Exito di
Guglielmo Isoardi, che nel 2009 ha visto riuniti Bravo Net, HP,
Marsupio Group, Fespit e HRG. Progetto complesso e ambizioso,
che adesso potrebbe trovare una replica nel polo Welcome Travel,
ovvero Costa Crociere e Alpitour (cui starebbero per aderire altre
reti) e nella recentissima partnership Robintur/Nuova Planetario.

Agenzie e network: 
ieri, oggi e domani

di
ROBERTO
GENTILE
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1 R. Gentile, Vendere viaggi in Italia. Guida ragionata ad agenzie di viag-
gi, network e associazioni, Internet e new media, Hoepli Editore, 2007.
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