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SparciSparci   
Agenti e Rappresentanti di Commercio 

 

Notiziario del Sindacato Usarci - Sparci - Genova 

a Bologna per entrare 
in centro si paga  
il ticket. Genova si sta 
preparando! 

 Città a pagamento 

nuove modalità per 
la cessazione  
rapporti e  
liquidazione FIRR 

 Moduli Enasarco 

misure di sicurezza 
da adottare per 
proteggere i dati  
personali 

 Privacy  
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resterà chiusa per il  
consueto periodo  
di vacanze dal: 

31 Luglio  al 1° settembre 
compresi. 
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Il Convegno 

A Genova si è svolta  
la 51° assemblea Nazionale Usarci 
Dopo trent’anni Genova ha visto l’assemblea Nazionale Usarci che si è tenuta nei giorni 
29 e 30 Aprile 2006 presso la Star Hotel Presidente in Corte Lambruschini. 

II lavori congressuali si sono aperti la 
mattina del 29 Aprile con il saluto del 
Presidente Nazionale Ciano Donadon, 
che ha relazionato sullo stato generale 
delle problematiche della categoria 
nello scenario economico e sociale del 
Paese. Hanno seguito il saluto e gli 
interventi delle autorità locali ospiti e 
dei componenti la dirigenza della Fe-
derazione Nazionale. L’importanza 
dell’evento è stata avvalorata dei Pa-
trocini della Regione Liguria, della 
Provincia e del Comune di Genova e 
della Camera di Commercio di Geno-
va  La mattina del primo giorno, con 
l’apertura al pubblico, si è avuta una 
buona partecipazione di agenti e rap-
presentanti di commercio provenienti 
da tutta la Regione. Durante la restante 
parte dell’assemblea, riservata ai dele-
gati delle varie sedi italiane, sono state 
discusse importanti questioni riguar-
danti la categoria, dal prossimo rinno-
vo degli Accordi Economici Collettivi, 
alla nuova operatività del nostro Ente 
di Previdenza, L’Enasarco, all’impor-
tanza di essere sempre più numerosi 
per far sentire la nostra voce alle isti-
tuzioni. Era presente il Direttore Gene-
rale dell’Enasarco Dott. Carlo Alberto 
Maggi, che ha ribadito quali sono stati 
i nuovi impulsi datti all’Ente per ren-
derlo efficiente e snello nei rapporti 

con gli agenti, la riprova è la realizza-
zione del sito Internet, ormai sicuro 

punto di riferimento di quasi tutti gli 
agenti di commercio italiani. I due 
giorni di durata dell’assemblea nazio-
nale, oltre agli incontri e alle relazioni 
del direttivo Nazionale ha  visto i dele-
gati partecipare alle iniziative extra 
congressuali organizzate dall’Usarci 

Sparci di Genova. E’ stata organizzata, 
una visita all’Euroflora, magnifica 

occasione per le signore accompagna-
trici per visitare questa manifestazio-
ne, attrattiva importantissima per gli 
amanti dei fiori. La sera del 29 Aprile 
una numerosissima delegazione ha 
fatto visita all’Acquario di Genova. Lo 
stesso giorno, nel pomeriggio, gli 
accompagnatori hanno percorso la 
Genova storica con visite ai vari musei 
e una visita guidata alla Genova anti-
ca. L’ultima sera, in compagnia di 
alcuni componenti del direttivo di 
Genova, i delegati che non erano già 
ripartiti per il ritorno a casa,  hanno 
avuto l’occasione di pranzare in riva al 
mare al Club Motonautica di Corso 
Italia. 
L’incontro si è concluso il 1° maggio 
con una insolita crociera, per chi non 
abita il Liguria, da Genova a Portofi-
no, con pranzo a bordo del battello. 
Sono certo che rimarrà in tutti il ricor-
do di queste ore trascorse insieme che 
sono state importanti per lo scambio di 
idee e di esperienza ma sono state 
anche l’occasione per migliorare i 
rapporti di amicizia tra tutti i parteci-
panti. 
 
                             Giuseppe Gasparri 

L’intervento del direttore generale dell’Enasarco dott. C. A. Maggi 

Il presidente Usarci-Sparci di Genova Giuseppe Gasparri durante la mini 
crociera a Portofino 



AN NO 22,  N UMERO 3  Pagina 5 

Grafica - Consulenza - Stampati commerciali -Depliants e opuscoli  

LLa gestione del cambiamento nelle orga-
nizzazioni commerciali; Cambiamento e 
fattore umano; Nuove strategie per realiz-
zare i cambiamenti nelle organizzazioni 
aziendali; Gestire l’innovazione; Metodo-
logie per le ristrutturazioni aziendali; Il 
lato umano del cambiamento;  Il cambia-
mento: la sfida del secolo; Cambiamento 
e rapporto tra individuo e organizzazione. 
Queste sono solo alcune delle frasi che si 
sentono nei vari corsi di formazione che 
noi agenti abbiamo un po’ tutti frequenta-
to. Sembra che il cambiamento sia nato 
negli ultimi tempi e ci si prepari ad af-
frontarlo come un velista si prepara ad 
affrontare una burrasca forza otto nel bel 
mezzo del Golfo del Leone. L’unica cosa 
positiva è la presa di coscienza dei cam-
biamenti in atto ma non c’è nulla di nuo-
vo sotto il sole. I cambiamenti si sono 
sempre avuti da quando l’uomo è sulla 
terra. Se pensiamo alle innovazioni e ai 
cambiamenti che hanno portato l’inven-
zione  della stampa, della polvere da spa-
ro,  dell’elettricità, del vapore, i nostri 
cambiamenti sono quasi risibili. Noi dob-
biamo affrontare forti evoluzioni dei mer-
cati  e delle tecnologie con gli atteggia-
menti giusti,  approntando le procedure 

corrette per non operare alla vecchia ma-
niera. Nulla di stravolgente. Eppure sem-
bra che i vari consulenti della formazione 
abbiano scoperto l’acqua calda e si fanno 
pagare fior di quattrini per propinare a noi 
agenti di commercio le “verità” su come 
si deve affrontare il cambiamento. 
Qualche anno fa ho avuto modo di fre-
quentare un corso di formazione, molto 
intenso, della durata di due anni con in-
contri di due giorni ogni due mesi, orga-
nizzato da una mandante espressamente 
gli uomini addetti al commerciale. Certa-
mente una esperienza positiva, certamente 
tutti i partecipanti hanno acquisito nuove 
capacità. Verso la fine del corso uno dei 
partecipanti pose questa domanda al do-
cente, per altro preparato e molto disponi-
bile: “penso di parlare a nome di tutti i 
partecipanti e voglio ringraziarla per le 
nozioni che ci ha trasmesso, però vorrei 
chiederle il perché a questo corso hanno 
partecipato solo gli agenti e non la diri-
genza dell’ufficio commerciale visto che 
noi siamo professionisti e abbiamo modo 
di rapportarci con molte aziende che han-
no realtà diverse, quindi molto portati ad 
affrontare i cambiamenti di gestione, di 
rapporti, di metodologie, noi non possia-
mo avere inerzie, noi siamo aperti a nuo-

ve esperienze, non abbiamo le paure di 
cambiamento di cui lei ci ha parlato per 
due anni, il nostro operare quotidiano ci 
insegna ad affrontare situazioni sempre in 
evoluzione, e io credo che le resistenze al 
cambiamento di cui lei parla così diffusa-
mente non sono della nostra categoria ma 
piuttosto di quei personaggi aziendali che 
non hanno partecipato a questo corso per 
presunzione.”  

Il docente ha dovuto ammettere che il 
collega aveva centrato in pieno il bersa-
glio e che i dirigenti vendite dell’azienda 
pensavano di dare stimolo a noi quando lo 
stimolo sarebbe stato molto più utile a 
loro. E’ chiaro che imparare a valutare le 
situazioni affrontando con consapevolez-
za ciò che sta mutando è fondamentale, 
nessuno deve continuare a vendere fini-
menti per cavalli da tiro quando l’uso del 
cavallo da tiro non è più in essere, ma 
proprio per la nostra natura di uomini 
portati a guardaci sempre in giro siamo 
senz’altro più capaci di adeguarci a muta-
te condizioni di tanti dirigenti e funziona-
ri commerciali che si spacciano per 
manager ma per la verità sono solo degli 
improvvisati. 

                                    Davide Caropreso 

Il Cambiamento 

Manager verso il terzo millennio 
Si parla tanto di cambiamento e sembra una novità assoluta. Gli agenti di commercio sono bravi 
a cambiare pelle e non hanno i timori che i cambiamenti provocano a dirigenti e managers. 



AA Bologna dallo scorso 12 Maggio per 
entrare nel centro della città con l’auto 
si deve pagare un ticket di 5 euro, che 
ha validità per quattro giorni. Si dirà: 
non è una gran cifra, sono solo 1,25 
euro al giorno ma è il principio che non 
piace al 70% dei bolognesi. Bologna è 
la prima città in Italia ad adottare questa 
misura straordinaria per decongestiona-
re il traffico e ridurre l’inquinamento. E’ 
certo vero che il traffico e l’inquina-
mento hanno per la comunità un costo 
elevato ma se queste limitazioni devono 
essere pagate anche da chi, come gli 
agenti di commercio usano l’auto per 
lavoro, non trova d’accordo la categoria. 
Bologna ha fatto da apripista nel “road 
pricing”e altre città italiane stanno stu-
diando l’ipotesi di introdurre il pedag-
gio. Pare che Genova sia la più interes-
sata ad introdurre una sorta di pedaggio 
in tempi brevi. Già nel 2003 il Comune 
di Genova aveva iniziato un esperimen-
to di “road pricing” nel centro storico. 

L’iniziativa era stata finanziata dall’U-
nione Europea per una cifra ragguarde-
vole destinata all’installazione di appa-
recchiature di monitoraggio agli accessi 
dei vari varchi. All’epoca l’amministra-
zione comunale calcolò che con un 
pedaggio di pochi centesimi avrebbe 
ridotto drasticamente il traffico e avreb-
be ottenuto introiti annui di oltre     
700.000 euro. Le apparecchiature di 
controllo dei varchi restano in funzione 
mentre l’amministrazione comunale 
considera, oggi, più interessante utiliz-
zare i cosiddetti crediti di mobilità, allo 
studio della Banca Nazionale delle Co-
municazioni e di Telecom.. Il sistema si 
basa su schede prepagate a scalare ai 
veicoli commerciali a seconda della loro 
media di transiti nelle zone a traffico 
limitato. A detta dell’assessore ai tra-
sporti del Comune di Genova il piano si 
propone di ridurre il traffico e l’inquina-
mento e non ha scopo di lucro. E’ da 
dimostrare come sarà flessibile il siste-

ma che prevede diverse distribuzione 
dei crediti a seconda delle fasce d’uten-
za e privilegiando i veicoli meno inqui-
nanti. Lo studio prende in considerazio-
ne l’intera situazione veicolare urbana 
con particolare attenzione al trasporto 
merci. Apposite telecamere poste ai 
varchi di accesso al centro della città 
trasmetteranno i dati dei mezzi identifi-
cati a una centrale di controllo con una 
tecnologia simile l telepass con apparec-
chiatura di trasmissione a bordo del 
veicolo. 
E noi agenti di commercio come saremo 
considerati? Non siamo ancora stati 
interpellati dall’Amministrazione Co-
munale ma sarà nostra cura aggiornare 
tutti sugli sviluppi che l’iniziativa andrà 
a prendere. 

 
 
 
                             Davide Caropreso 
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In Strada 

La città a pagamento 
A Bologna è già in uso, a Genova non manca molto, Firenze e Milano si preparano:  
per entrare i centro con le auto si dovrà pagare un ticket. 

I gipponi sono sempre più diffusi anche tra gli 
agenti di commercio 
In Svizzera saranno vietati all’interno della città e in Italia riscuotono sempre più antipatie.  

II fuori strada stanno riscuotendo, presso 
la categoria degli agenti e rappresentanti 
di commercio un certo interesse. Vuoi 
per la possibilità di carico vuoi per l’am-
piezza degli interni; in questo momento, 
forse, acquistare un fuori strada o SUV 
(Sport Utilità Vehicles) non è consiglia-
bile. 
Anche il neo ministro dell’ambiente 
italiano pensa che è da valutare l’idea, al 
pari della Svizzera, di vietare l’ingresso 
dei SUV all’interno delle città per ridur-
re l’inquinamento e rendere le strade più 
sicure. L’antipatia verso i gipponi si sta 
diffondendo sempre più. Il presidente 
della Confederazione elvetica ha defini-
to i SUV “pericolosi come pitbull” e per 
questo da “cacciare” dalle strade svizze-
re. Sono state esaminate le caratteristi-
che tecniche di alcuni tra i modelli più 
venduti e si è riscontrato che la cilindra-
ta media di un SUV e di 3000 cm3 con 
una potenza media di 230/240 CV. e un 
peso in ordine di marcia mai inferiore ai 

2000 Kg.; la velocità che si può raggiun-
gere supera sempre i 200 Km/h.. Se i 
dati indicati si confrontano con i dati 
relativi alle berline di medio/alta gamma 
si noterà che la cilindrata media è infe-
riore del 35% e il peso, a parità di pre-
stazioni, si riduce quasi della metà,. E’ 
quindi evidente che per far muovere una 
massa così imponente si dovrà utilizzare 
molto più carburante e conseguentemen-
te si inquinerà molto di più. La sicurezza 
dei pedoni e delle altre vetture è note-
volmente compromessa da una massa 
rilevante che può essere lanciata a velo-
cità impressionanti. Qualche tecnico ha 
fatto notare che l’ingombro delle gom-
me rapportato al peso e alle velocità 
medie di crociera raggiungibili provoca 
nell’asfalto un’usura superiore a quello 
di un TIR a pieno carico. Il ministro 
afferma che “i Suv  in città sono inop-
portuni e vanno disincentivati” L’ex 
presidente di Legambiente spiega che 
per scoraggiare l’uso di questo tipo di 

vetture sarà studiato un sistema “con 
fiscalità differenziata, molto più forte a 
seconda del consumo di benzina e del-
l’ingombro”. 
Un consiglio? Prima di acquistare un 
fuori strada pensateci bene, potreste 
trovarvi a dover pagare un bollo e un’as-
sicurazione enormemente aumentati e vi 
trovereste con un bene difficilmente 
rivendibile. 
 
                             Davide Caropreso 
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IIl codice sulla privacy impone l’adozio-
ne di misure di sicurezza a tutti i soggetti 
(enti, associazioni, imprese, ecc.) che 
trattano dati personali per scopi non pri-
vati. In pratica quindi tutti le imprese 
sono tenute al rispetto delle norme previ-
ste. 
Anche gli agenti di commercio, in quanto 
detentori di dati personali per uso proprio 
(dei clienti, delle case mandanti, ecc.) 
devono quindi adeguarsi al Codice. 
Se è vero infatti che i dati personali sono 
raccolti in nome e per conto delle case 
mandanti, che poi provvedono alla spedi-
zione e alla fatturazione delle merci (e 
agli adempimenti previsti), è anche vero 
che tali dati sono poi conservati, custoditi 
ed utilizzati anche direttamente dall’a-
gente per la propria attività commerciale. 
Le misure di sicurezza coinvolgono sia i 
dati trattati con strumenti elettronici 

(computer), sia i dati trattati in forma 
cartacea. 
L’agente che utilizza solo archivi e dati 
in forma cartacea, senza collaboratori, 
dovrà adempiere agli obblighi in materia 
di informativa e consenso, e alla nomina 
dei responsabili esterni (commercialista). 
Si consiglia comunque la redazione di un 
documento (Misure Minime di Sicurez-
za) che descrive i trattamenti e le misure 
di sicurezza adottate. 
L’agente che utilizza solo archivi e dati 
in forma cartacea, con collaboratori 
(subagenti, procacciatori, ecc), dovrà 
adempiere agli obblighi descritti al punto 
precedente, e alla nomina ad incaricato al 
trattamento dei collaboratori. Si consiglia 
comunque la redazione di un documento 
(Misure Minime di Sicurezza) che descri-
ve i trattamenti e le misure di sicurezza 
adottate. 
L’ Agenzia che utilizza anche strumenti 

elettronici (personal computer) oltre ad 
archivi e dati in forma cartacea, con o 
senza collaboratori, oltre a quanto previ-
sto ai punti precedenti, dovrà redigere il 
Documento Programmatico sulla Sicu-
rezza (DPS). 
Ricordiamo che l’adozione del DPS per 
chi tratta dati personali con strumento 
elettronico, l’individuazione degli incari-
cati e dei responsabili al trattamento, al 
pari delle altre misure di sicurezza previ-
ste (password, sistemi antivirus, salvatag-
gi, ecc.) sono un obbligo per tutti i titola-
ri, e in caso di inadempienza sono previ-
ste sanzioni che in alcuni casi possono 
essere di natura penale, e che anche la 
semplice inosservanza degli obblighi di 
informativa può portare a sanzioni di 
migliaia di euro. 
 
                                                                                   
                              Erminio Martignetti  

Privacy 

Le misure di sicurezza da adottare per  
proteggere i dati personali 
Gli adempimenti che  prevede Il codice sulla Privacy (D.Lgs. 196/2003) coinvolgono anche le  
agenzie commerciali.  

Informazioni a portata di “Clik” 
Il sito ufficiale della Fondazione Enasarco 

IIl direttore generale della Fondazione 
Enasarco,  Dott. C.A. Maggi, intervenen-
do all’assemblea nazionale USARCI re-
centemente ospitata nella nostra città, ha 
dedicato particolare attenzione al successo 
ottenuto dal sito ufficiale della fondazio-
ne. Entrando nel sito www.enasarco.it  è 
possibile verificare che il contatore degli 
accessi ha superato i 4milioni, ed il nume-
ro degli utenti registrati è prossimo alla 
soglia dei 300.000. Sono numeri impor-
tanti, ampiamente meritati, che incorag-
giano la Fondazione ad arricchirlo di con-
tenuti e nuovi servizi on-line,  
Il sito è strutturato in cinque sezioni, nelle 
quali sono raggruppate le informazioni di 
carattere generale relative agli agenti di 
commercio, ditte mandanti, pensionati, 
associazioni di categoria e locatari degli 
immobili di proprietà dell’ente. Le infor-
mazioni che si possono attingere, scarica-
re e stampare sono complete e costante-
mente aggiornate, comprendono tutti i 
regolamenti dell’ente, cito ad esempio le 
guide agli adempimenti, la normativa, la 
modulistica, le prestazioni integrative, le 

attività ispettive ecc. 
Oltre la consultazione, è possibile comu-
nicare ed interagire, infatti è stato istituito 
un canale di comunicazione privilegiato 
tra la Fondazione Enasarco e le Associa-
zioni di categoria degli agenti di commer-
cio e delle ditte mandanti per assolvere 
adempimenti, formulare quesiti, fruire 
servizi ecc. 
Tutti gli agenti di commercio possono 
registrasi al sito in pochi minuti, fornendo 
semplicemente i dati personali ed il nume-
ro di matricola enasarco,  
La registrazione consente di accedere, con 
user name e password, alle pagine riserva-
te  non comprese nella parte pubblica del 
sito. L’agente può quindi consultare auto-
nomamente le posizioni aperte e chiuse 
negli ultimi tre decenni, ogni singolo 
importo versato sia a titolo di contribuzio-
ne che di FIRR, ordinati per periodo e per 
ditta mandante. 
Per quanto riguarda il fondo Firr, l’elenco 
dei movimenti comprende gli accantona-
menti, le liquidazioni effettuate, gli inte-
ressi corrisposti ed ovviamente il saldo 
che si può richiedere alla cessazione del 

rapporto. 
Altro servizio ben collaudato è il rilascio 
immediato in formato PDF dell’attestato 
di iscrizione, utile in svariate occasioni, 
come ad esempio, per ottenere agevola-
zioni di acquisto riservate alla nostra cate-
goria. 
Per gli agenti con meno di dieci anni al 
raggiungimento dell’età pensionabile, è 
possibile determinare la data ed effettuare 
una stima dell’importo che si percepirà al 
conseguimento di tale sudato diritto. 
Vi invito calorosamente a controllare 
attentamente le vostre posizioni, e non 
esitare a far valere i vostri diritti qualora 
riscontraste errori ed omissioni. 
Ricordo che al nostro sindacato è possibi-
le ottenere supporto e consulenza specifi-
ca su appuntamento o, per fare due parole 
tra colleghi, il sabato mattina. A tal pro-
posito se qualcuno avesse difficoltà ad 
utilizzare il servizio on-line posso aiutarlo 
di persona. 
                                                                                   
                                      
                                       Massimo Pesare 
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NNon voglio incolpare solo  le aziende 
mandanti, ma nel settore dei beni dure-
voli e in particolare sui materiali che 
richiedono un servizio di assistenza 
tecnica post vendita, le provvigioni 
proposte sono estremamente basse. 
Nella maggior parte dei casi la provvi-
gione media non arriva all’1% e oltre a 
non permettere agli agenti di coprire i 
costi di gestione dell’agenzia, li mette 
nelle condizioni di non essere congrui e 
coerenti nei confronti del fisco. Come 
fare a non soccombere di fronte a que-
sta situazione? A mio avviso l’unica 
strada da percorrere è quella di interve-
nire, come agenzia, nella gestione del 
post-vendita.  Il business dell’assistenza 
tecnica è molto redditizio e non vedo 
perché chi ha procurato le vendite non 
debba essere interessato anche al post-
vendita. Vi sono prodotti che richiedo-
no il primo avvio o la prima accensione 
da parte di un tecnico che viene pagato 
dalla mandante un tanto ad intervento. 
Ho esaminato le provvigioni agli agenti 
e le quote percepite dagli assistenti 
tecnici e sono rimasto esterrefatto. La 

prima accensione di una caldaia a gas 
del valore di € 500,00 costa all’azienda 
€ 25,00 e oltre, che vengono riconosciu-
ti  al tecnico che provvede in merito, 
mentre l’agente percepisce sulla vendita 
non più di € 6. Se rapportiamo in per-
centuale: l’agente guadagna dall’1 al 
1,2% mentre al tecnico viene  ricono-
sciuto almeno il 5%. Al tecnico, solita-
mente un artigiano professionista che 
assiste molte marche in concorrenza, 
rimane nel parco clienti e per  tutti gli 
anni della durata della vita della caldaia 
avrà un compenso annuale assicurato. 
La posta in gioco è alta, basti pensare 
che la spesa sostenuta dall’utilizzatore 
per l’acquisto di un elettrodomestico ad 
esempio: un frigorifero, una lavastovi-
glie, o una lavatrice è circa un terzo di 
quanto spenderà per il suo funziona-
mento e la sua manutenzione nel ciclo 
di vita che in genere è intorno ai dieci 
anni.  
I listini dei beni durevoli in genere, 
negli ultimi 5 anni sono cresciuti dell’1 
o 2%; alcuni prodotti, nel settore dell’e-
lettronica sono drasticamente diminuiti. 
Le  riparazioni sono aumentate di oltre 

il 10% e la manodopera oltre il 15%. 
Questo significa che mentre gli agenti 
stringono i denti e, in alcuni casi guada-
gnano meno di cinque anni fa, nel servi-
zi post-vendita si fanno i veri affari. Il 
business dell’assistenza e dei pezzi di 
ricambio è nelle mani di artigiani che 
gestiscono in media oltre 10/15 marchi 
autorizzati. Pare che nel settore degli 
elettrodomestici ci siano iniziative dal 
basso come quella di agenti che stanno 
cercando di trovare una soluzione con-
sortile per centralizzare alcuni servizi 
base come l’approvvigionamento dei 
pezzi di ricambio o la realizzazione di 
un unico call center. L’intento è realiz-
zare economie di scala e integrare i 
bassi profitti provvigionali con introiti 
supplementari.  
Questa proposta può essere presa come 
una provocazione ma è una strada sulla 
quale concentrarsi per non vedere a 
breve la necessità di non operare più in 
un settore dove magari si è consumata 
una vita di esperienza professionale. 

 

                           Davide Caropreso 

Post-vendita 

Le provvigioni sulle vendite di beni durevoli si 
sono ridotte vergognosamente 
Su elettrodomestici, computer, elettronica di consumo, apparecchiature per condizionamento e 
riscaldamento, auto, gli agenti non hanno più margini. 

 
 

VIRGILIO TONET 
Via Chighizola 76r  Genova 

Tel. 010-3760091 
Presentando tessera USARCI 

SCONTO 10% 

 

HOTEL 
CROCE DI MALTA 

Via Scarincio 148 
Imperia  tel 0183-667020 
Presentando tessera USARCI 

TARIFFE SCONTATE 
TUTTO L’ANNO 

 
AUTOCARROZZERIA 

LUIGI 
Via Romana Murcarolo 12 
Genova   Tel  010-3291115 

Presentando tessera USARCI 
SCONTO 14%  
su manodopera 

 

AUTORIGHI 
Chiavari  Via Piacenza 532 

Tel.  0185-324522 
 

CONDIZIONI 
INTERESSANTISSIME 
ASSOCIATI USARCI 

 
 

POLONI GOMME 
Via Adamoli 361U 

Genova  tel  010-8366816 
Presentando tessera Usarci 

SCONTO 10% 

 

LAMBRUSCHINI 
 

PARK 

 

PARCHEGGIO 
CORTE LAMBRUSCHINI 

Tel.  010-5531625 
CONDIZIONI MOLTO 

INTERESSANTI 
Contattare segreteria 

SPARCI 
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CChi ricopre l’incarico di  direttore ammi-
nistrativo di un’azienda, o riposabile di 
produzione o direttore tecnico, ha alle sue 
spalle un corso di studi, di esperienze, un 
curriculum che gli permette di ricoprire 
quella determinata posizione. Direttore 
commerciale può esserlo chiunque. Non 
esiste un titolo di studio o una qualifica 
specifica che garantisca la professionalità a 
questa figura che in molti casi ha distrutto 
aziende floride e consolidate. Ho incontra-
to direttori commerciali, ingegneri, geome-
tri, semi analfabeti,  periti industriali, ra-
gionieri, laureati in architettura, in legge, 
in economia e commercio, senza titoli,  
diplomati all’istituto d’arte, senza nulla 
nella testa. Ho assistito alla frustrazione di 
poveri diavoli che ultra cinquantenni han-
no dovuto accettare, per la sopravvivenza, 
umiliazioni professionali e umane oltre 
ogni limite. Ho assistito agli sproloqui e 
alla  prosopopea di personaggi che nel giro 
di poco tempo hanno ricevuto un doveroso 
calcio nel sedere. In vita mia ho conosciuto 
qualche decina di direttori commerciali ma 
preparati e muniti di buon senso ne ho 
conosciuto veramente molto pochi. Succe-
de, soprattutto in aziende medio piccole, 
che il titolare chiami a  ricoprisse l’incari-
co di direttore commerciale l’agente più 
“bravo”. In questi casi si verificano le 
stranezze più grandi. L’agente di commer-
cio, che ha svolto l’attività di rappresenta-
te, oltre a non aver di solito, la preparazio-
ne organizzativa che un direttore commer-
ciale deve avere, ha una visione del merca-
to condizionata, inevitabilmente dalla sua 
esperienza trascorsa e quindi entra nella 
parte scimmiottando atteggiamenti vissuti 
nella sua carriera di agente. 
Alcuni anni fa un mio giovane collega 
venne promosso a direttore commerciale; 
dopo un primo momento di titubanza do-
vuto alla consapevolezza di non avere basi 
culturali e operative per ricoprire quel 
incarico,  si attivò per motivare noi uomini 
della strada con iniziative nuove che di 

nuovo non avevano nulla. Dopo poco tem-
po, visti i nostri amichevoli rapporti, gli 
regalai un libro “La prima volta dirigente 
vendite” un volume interessante dal quale 
si  possono trarre spunti per migliorare 
certi tipi di conoscenze, acquisendo meto-
dologiche da non trascurare. Il mio regalo 
fu molto apprezzato e per il tipo di atteg-
giamento mi convinsi che il giovane diret-
tore commerciale lo avrebbe letto imme-
diatamente mettendo in atto gli insegna-
menti appresi. Mi sbagliai clamorosamen-
te, dopo qualche mese gli chiesi cosa ne 
pensasse del contenuto del libro, mi rispo-
se che non aveva ancora avuto tempo di 
“sfogliarlo”. Non durò molto, come non 
durò molto l’azienda che lo aveva incarica-
to di svolgere un lavoro non alla sua altez-
za. Oggi quel ex direttore commerciale fa 
il sub-agente e l’azienda ha chiuso i batten-
ti.  In altra occasione ho avuto modo di 
operare con un  personaggio ambiziosissi-
mo, ignorante,  ma molto determinato a far 
carriera. Alla morte del vecchio titolare, il 
personaggio in questione che ricopriva 
l’incarico di “capo area”, e che si spaccia-
va per diplomato in   ragioneria, mentre 
nella realtà non aveva neppure finito le 
scuole   medie, e questo lo si poteva capire 
anche dalla mancata conoscenza dei con-
giuntivi,  si presentò agli eredi raccontando 
mirabilie della sua attività, e sulle sue ca-
pacità commerciali, proponendosi come 
nuovo dirigente commerciale. A questo 
punto del racconto mi sovviene la manzo-
niana frase “ …e la sventurata rispose”. 
Probabilmente per una certa conoscenza e 
per una richiesta economica modesta l’in-
carico gli fu affidato. L’insediamento fu 
pieno di prosopopea: obiettivi ambiziosis-
simi , sferzate di incitamento alla forza di 
vendita, accantonamento di funzionari 
interni  capaci e con esperienza, e accen-
tramento di tutte le attività commerciali 
nelle sue mani. “Gli agenti dovranno viag-
giare sempre a 100 all’ora, chi non si 
adeguerà sarà fuori”. Questo fu il primo 
impatto con l’organizzazione commerciale 

esterna. A fronte di queste affermazioni 
proponeva programmi commerciali fumosi 
e incompleti. La rete di vendita continuò il 
suo lavoro come sempre nonostante gli 
sproloqui direzionali. Dopo meno di un 
anno la nuova proprietà, si rese conto che 
qualche cosa non stava andando per il 
verso giusto e pensò bene di consegnare la 
gestione dell’azienda a un direttore genera-
le, figura che non era mai stata presente in 
azienda.  Il primo atto, come avviene sem-
pre nelle aziende quando entra un nuovo 
dirigente, fu quello di mettere il naso nel 
commerciale. Si stavano perdendo quote di 
mercato anche perché, a parte i discorsi, 
non si era fatto nulla in un mercato in for-
tissima competizione con i concorrenti 
agguerritissimi. Evidentemente il direttore 
generale chiese spiegazioni al direttore 
commerciale il quale, per difendere le sue 
incapacità e la sua poltrona, addebitò la 
colpa all’organizzazione commerciale 
ormai troppo vecchia. Soluzione: svecchia-
mo le agenzie. Svecchiare le agenzie volle 
dire mettere in discussione gli agenti con 
più di dieci anni di anzianità aziendale, 
indipendentemente dall’età anagrafica. Dei 
25 agenti, tutti ottimi professionisti, pochi 
non furono messi sotto accusa di ineffi-
cienza commerciale e tutte le azioni più 
nefaste che si possono immaginare furono 
messe in atto per liberarsi degli agenti 
“vecchi e scomodi”. Questo personaggio 
squallido, che riuscì  a distruggere una 
delle migliori organizzazioni commerciali 
che io abbia mai conosciuto,  durò ancora 
circa un anno poi fu costretto alle dimissio-
ni. Il direttore generale non riuscì più a 
risistemare l’azienda e si trova oggi, dopo 
6 o 7 anni, dai fatti raccontati, a gestire 
un’azienda presente sul mercato a macchia 
di leopardo, non più presente nelle zone 
dove ricavava i migliori risultati, diminuita 
nel fatturato e nei margini contributivi, con 
un’immagine ormai ridotta al lumicino. 

 
                             Davide Caropreso 

Fatti Accaduti 

Direttori commerciali 
Figure fatte di poche luci e di tante ombre.  Non sono iscritti a nessun albo, non devono assicurare 
professionalità; possono, come nei casi riportati, fare danni enormi alle aziende e agli agenti  

 
BANCA 

ANTONVENETA 
CONDIZIONI MOLTO 

INTERESSANTI 
Contattare segreteria 

SPARCI 

 
MEDICAL CENTER LAB 

Via Caffa 11  Tel 010311161 
V. Centuriona 40r 010873223 
V. Godetti 1 tel 010-3626008 
Arenzano Tel 010 9110945 
Presentando tessera Usarci 
SCONTI FINO AL 25% 
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IIl tecnico commerciale  è una figura non 
nuova nel panorama della vendita di pro-
dotti tecnici. Negli ultimi anni si è meglio 
definito il ruolo di questo incarico molto 
importante all’interno di una organizza-
zione che si occupa della vendita di beni 
durevoli. Il tecnico commerciale controlla 
l’organizzazione delle attività di vendita e 
fornisce supporto tecnico/commerciale e 
post-vendita alle rete di vendita. Collabo-
ra con i clienti per le omologazioni dei 
processi/prodotti. Raccoglie e seleziona 
informazioni relative alle fasi di ricerca di 
nuovi clienti e alla valutazione dell’affi-
dabilità di quelli individuati. Gestisce i 
contatti con i committenti, progettisti, 
direttori dei lavori allo scopo di definire 
contenuti tecnici delle offerte e della mes-
sa in opera degli impianti o dei materiali, 

quando queste richiedono una elevata 
competenza tecnica. Ha il compito di 
affiancare la rete di vendita nelle trattative 
tecniche/commerciali, producendo la 
documentazione di supporto necessaria 
alla definizione della trattativa. Deve 
seguire la gestione degli ordini e assistere 
la clientela nella fase di post-vendita. 
Per poter operare con un buon livello di 
professionalità, deve avere specifiche 
conoscenze tecniche dei prodotti-servizi 
commercializzati dall’azienda, delle nor-
mative e delle procedure tecniche di pro-
duzione e di installazione. 
Stiamo parlando di una persona dotata di 
grandi capacità di relazioni con spirito di 
iniziativa, attitudine alla soluzione dei 
problemi, intraprendenza,  una giusta 
flessibilità e un grossa conoscenza tecnica 
delle problematiche del settore. 

Io che ho sempre operato nel settore tec-
nico con riferimento alle apparecchiature 
per impianti tecnologici ho avuto modo di 
incontrare figure analoghe ma difficil-
mente si possono ritrovare, in una sola 
persona, le innumerevoli caratteristiche su 
indicate. O sono troppo tecnici o sono 
troppo commerciali. La giusta miscela 
tecnico-commerciale non è facile da ri-
scontrare nella realtà. E’ certo che per 
un’agente, che opera nel settore tecnico, 
poter contare su personaggi, all’interno 
delle aziende rappresentate, che siano in 
grado di garantire quei supporti richiesti 
nella vendita di prodotti tecnici è fonda-
mentale. 

 
 
                             Davide Caropreso 

Le professioni nel commerciale 

Il tecnico commerciale 
Ecco chi pianifica  e controlla le attività della vendita e del post-vendita 

Q-RACER 
C.so Europa 1312-1332 

Genova   
Presentando tessera Usarci 
SCONTI dal 5% al 20% 

MOTOCARROZZERIA 
 

ANGEL 
BYKE 

CAR SHARING 
 

CONDIZIONI MOLTO 
INTERESSANTI 

Contattare segreteria 
SPARCI 

B&C LIGURIA 
P.zza Brignole 3/7 

Genova tel. 010-580065 
 

CONDIZIONI MOLTO 
INTERESSANTI 

Contattare segreteria 
SPARCI 

ISTITUTO OTTICO 
ISOLANI 

C.so Buoenos Ayres 75 r 
Genova  Tel. 010-562340 

 
SCONTI ASSOCIATI 

USARCI 

 
Q-RACER 

ACI GENOVA 
 

CONDIZIONI MOLTO 
INTERESSANTI 

Contattare segreteria 
SPARCI 

ANGEL BIKE 
Via Conforti 5 r 

Genova Tel 010-3071282 
 

Presentando tessera Usarci 
SCONTO 10% 

BANCA GENERALI 
 

CONDIZIONI MOLTO 
INTERESSANTI 

Contattare segreteria 
SPARCI 
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IIn seguito all’abolizione della bolla di 
accompagnamento, il campionario traspor-
tato dall’agente o rappresentante di com-
mercio non deve più essere accompagnato 
da nessun documento. La casa mandante 
emette un  documento di consegna al mo-
mento dell’invio del campionario e l’agen-
te deve conservare il documento senza 

l’obbligo di averlo assieme alla merce. Al 
momento della restituzione l’agente dovrà 
emettere un documento di consegna conte-
nete gli estremi del documento della man-
dante e l’indicazione che si tratta di beni in 
campionario resi. E’ importante gestire e 
conservare con attenzione questi documen-
ti perché può accadere che alla chiusura 
del rapporto di agenzia la casa mandante 

chieda il pagamento dei campionari e se 
non si è nelle condizioni di documentare le 
avvenute restituzioni si rischia di dover 
pagare grosse somme a fronte della man-
canza delle pezze giustificative dei cam-
pionari resi. 
 
                        
                                Davide Caropreso 

Operativamente il conto provvigioni rap-
presenta il rendiconto nel quale vengono 
riepilogate le varie provvigioni di compe-
tenza dell’agente o rappresentante di com-
mercio contrattualmente previsto dagli 
Accordi Economici Collettivi. 
In applicazione agli AEC le Case mandanti 
devono curare la liquidazione delle provvi-
gioni alla fine di ciascun trimestre ed entro 
30 giorni dalla scadenza dello stesso devo-
no inviare all’agente-rappresentante il con-
to provvigionale con relativo importo. L’-
art. 1748 del c.c. stabilisce che il proponen-
te deve consegnare l’estratto conto non 
oltre l’ultimo giorno del mese successivo al 
trimestre in corso e si limita ad indicare che 
l’estratto conto deve contenere gli elementi 
in base ai quali è stato effettuato il calcolo 
delle provvigioni 
Né il codice civile né gli AEC prevedono la 
forma in cui deve essere compilato il conto 
provvigionale, quindi le case mandanti, si 
avvalgono della modulistica più varia. Il 
conto provvigioni, in ogni caso deve conte-
nere i dati relativi a: 
gli estremi della fattura con numero, data, 

cliente, importo imponibile della fattura; 
le condizioni di pagamento convenute; 
gli importi delle provvigioni relative; 
gli eventuali anticipi provvigione corrispo-
sti nel periodo; 
l’importo totale delle provvigioni sia al 
lordo che al netto delle trattenute previden-
ziali. 
La periodicità dell’estratto conto provvigio-
nale è prevista, sia dagli AEC che dall’art. 
1748 del C.C. trimestrale, facendo riferi-
mento solo agli affari andati a buon fine si 
hanno dati certi e quindi sicuramente non 
più soggetti a modifiche dovute a storni per 
recupero provvigioni non spettanti o per 
contributi versati in più o per contestazioni 
sulle forniture ecc. E’ evidente che riferen-
dosi a forniture andate a buon fine le som-
me su cui calcolare la contribuzione Ena-
sarco sono certe e non soggette a revisione. 
Possono esservi altri sistemi validi ma se le 
provvigioni vengono pagate su importi non 
ancora completamente incassati dalla man-
dante, prima o poi si avranno problemati-
che di carattere operativo riguardanti storni, 
rettifiche, che andranno a modificare gli 

importi delle provvigioni dei trimestri a 
venire. 
E’ da tenere presente il fatto che gli AEC 
prevedono che  l’estratto conto è definitiva-
mente approvato dall’agente se entro 60 gg. 
dal ricevimento non viene fatta nessuna 
contestazione. 
In caso di pagamenti ritardati oltre i 15 
giorni rispetto ai termini stabiliti, la Casa 
Mandante e tenuta a riconoscere all’agente 
un interesse pari al tasso ufficiale di sconto. 
Questa tolleranza potrebbe non ritenersi più 
valida dopo che nel nuovo C.C. l’art. 1748 
stabilisce che le provvigioni devono effetti-
vamente essere pagate entro 30 giorni dalla 
scadenza del trimestre. 
Quindi, in base a quanto stabilito dal detto 
Art. 1748 i termini di pagamento sono i 
seguenti: 
30 Gennaio 4° trimestre dell’anno prece-
dente; 30 Aprile 1° trimestre (gennaio feb-
braio marzo); 30 Luglio 2° trimestre 
(aprile, maggio, giugno); 30 Ottobre 3° 
trimestre (luglio, agosto, settembre). 
  

                                                        D.C. 

Regole e violazioni 

La bolla di accompagnamento e il documento 
di reso 
Il campionario dell’agente commerciale non deve più essere accompagnato da bolla, attenzione 
però a compilare il documento in occasione della restituzione. 

Estratto conto provvigionale 
Le case mandanti devono liquidare le provvigioni alla fine di ogni trimestre e sono obbligate a 
consegnare l’estratto conto non oltre l’ultimo giorno del mese successivo al trimestre in corso. 

L’indebita appropriazione degli incassi 
Può  ipotizzarsi  reato trattenere somme incassate per conto delle mandanti. 

PPuò succedere che l’agente in occasione 
dell’incasso per conto di una o più man-
danti, essendo in credito nei confronti 
della o delle proponenti di importi provvi-
gionali, pensi di compensare il suo credito 
trattenendo le somme nello svolgimento 

dell’attività di riscossione.  Questa pratica 
può rivelarsi pericolosa perché potrebbe 
ipotizzarsi il reato di appropriazione inde-
bita aggravata. La compensazione tra 
credito (provvigioni) che l’agente vanta 
nei confronti della proponente e l’even-
tuale incasso  non è possibile. Ai fini 

civili, tale condotta potrà essere, per la 
mandante, causa di cessazione del rappor-
to per “giusta causa” con relativa perdita 
economica per l’agenzia. 
 
                                                      F. Melis 
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AAl fine di ottenere il pagamento della 
provvigione l’agente ha l’onere di prova-
re i fatti costitutivi della propria pretesa, 
ovvero gli affari da lui promossi e la loro 
esecuzione, non potendosi supplire al 
mancato assolvimento di tale onere con 
la richiesta alla controparte di esibizione 
di documenti. 
Non di rado si pone, pertanto il problema 
per l’agente sia di fornire la prova che gli 
ordini da lui procurati hanno avuto ese-
cuzione sia di dimostrare quali e quanti 
siano stati gli ordini effettuati dal cliente 
direttamente alla casa mandante. 
Si tratta di un problema di particolare 
rilevanza, riguardo al fatto che la giuri-
sprudenza nega che si possa supplire al 
mancato assolvimento dell’onere proba-
torio da parte dell’agente con una generi-
ca richiesta di esibizione di documenti 
alla preponente. 
Ne consegue che, nel caso in cui la casa 
mandante, in violazione dell’Art, 1749 
C.C. e delle disposizioni di cui agli Ac-
cordi Economici Collettivi, non consegni 
all’agente i dovuti estratti conto ovvero 
la copia delle fatture inviate direttamente 
ai clienti, l’agente non sarà materialmen-
te in grado di assolvere l’onere della 
prova richiesto ex lege per vedersi rico-

nosciuta la provvigione. 
Su tali basi, un associato Usarci di Pesa-
ro, ha presentato un ricorso al Giudice 
del Lavoro del Tribunale di Pesaro al fin 
di chiedere non già il pagamento delle 
provvigioni su ordini di cui non era in 
grado di dimostrare l’avvenuta esecuzio-
ne per non avergli la casa mandante in-
viato copia delle fatture, ma l’ingiunzio-
ne nei confronti della proponente per la 
consegna dell’estratto dei libri contabili 
con riferimento agli anni di attività dell’-
agente, nonché copia di tutte le fatture 
emesse dalla casa mandante e relative 
alle vendite effettuate durante il rapporto 
di agenzia nella zona riservata all’agente. 
Con un innovativo decreto il Giudice de 
Lavoro dei Tribunale di Pesaro in data 
20.12.2005, in accoglimento del ricorso, 
ha ingiunto alla casa mandante di conse-
gnare all’agente la documentazione ri-
chiesta, avendo affermato che l’agente, 
nell’ambito del rapporto contrattuale, è 
titolare del diritto soggettivo ad ottenere 
dalla proponente gli estratti conto provvi-
gionali e copia delle fatture emesse diret-
tamente ai clienti, cosicché egli  possa 
controllare la corrispondenza tra le prov-
vigioni maturate e quelle effettivamente 
liquidate. 
Secondo il Tribunale, infatti, tra le facol-

tà dell’agente, in cui si esprime il conte-
nuto del diritto suddetto, va annoverata 
quella ad avere  certezza dell’esatto am-
montare delle provvigioni complessive 
esistenti a suo credito ad all’acquisizione, 
a tal fine, di notizie in merito agli affari 
conclusi nella sua zona  nel corso dell’at-
tività lavorativa e alla relativa consisten-
za. 
Ne consegue che sussiste un vero e pro-
prio diritto dell’agente  alla informazio-
ne, speculare, peraltro, al dovere di dare 
certezza sulla consistenza del credito 
provvigionale via via maturato dall’agen-
te, che costituisce un obbligo specifico 
della casa mandante. 
Una volta ottenuta la copia delle scritture 
contabili l’agente avrà quindi la possibi-
lità di verificare l’effettiva rispondenza 
tra le provvigioni maturate e quelle effet-
tivamente liquidate e, in caso di discor-
danza, potrà nuovamente ricorrere al 
Tribunale per ottenere il pagamento delle 
residue provvigioni, dimostrando, sulla 
base della documentazione acquisita con 
la procedura di ingiunzione, l’avvenuta 
esecuzione degli ordini. 
 
                   Avv. Massimo Battezza 
                      A cura di F. Melis  

Ingiunzione alla casa mandante di consegna 
delle scritture contabili 
Riportiamo il testo di quanto pubblicato dall’Avv. Massimo Battazza, dell’Usarci di Rimini, che 
è riuscito ad ottenere, dal Tribunale di Pesaro, una sentenza che colma un vuoto normativo degli 
AEC. Grazie e congratulazioni al legale di Rimini. 
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DDurante l’Assemblea Nazionale che si è 
svolta a Genova, nello scorso fine Aprile, 

Usarci-Sparci ha  organizzato una visita 
guidata al centro storico di Genova per far 
conoscere ai delegati delle altre regioni, la 
bellezza della nostra città. L’iniziativa ha 
avuto un grosso  successo  e    quasi tutti i  

 

partecipanti hanno convenuto che non 
immaginavano di scoprire Genova così 

bella e affascinante. Ci siamo chiesti, 
dopo aver sentito il parere fortemente 
favorevole a questa iniziativa da parte dei 
colleghi “foresti”, se non potrebbe essere 
interessante ripetere questa visita anche 

per chi vive a Genova e che forse non 
conosce bene il centro storico. La risposta 
è stata affermativa e si è perciò deciso di 
ripetere l’esperienza organizzando una 
visita guidata per gli agenti di commercio 
della nostra provincia. 
Questa iniziativa ricreativa che il nostro 
Sindacato organizza per i propri aderenti 
e famigliari,  vuole  essere l’inizio di un 
programma di attività di svago con caden-
za periodica che vedrà proposte escursio-
ni, brevi viaggi, anche all’estero, soggior-
ni in piacevoli località, sempre con l’assi-
stenza di un incaricato che si prenderà 
cura di tutte le pratiche burocratiche la-
sciando ai partecipanti solo il piacere 
dello svago senza doversi curare di altre 
incombenze. 
Abbiamo programmato, per  sabato 29 
Luglio 2006 una visita con guida turistica 
agli angoli più suggestivi ed interessanti 
della Genova medievale. 
Il costo per partecipare sarà di pochi euro 
a persona. Per l’adesione e informazioni è 
necessario rivolgersi alla segreteria del-
l’Usarci-Sparci di piazza Brigole, 3-7 
Genova al tel. 010 5954838 nelle orari di 
segreteria. 
                                                   M. G. 

Prodotti tipici localiProdotti tipici locali  

Via Dalmazia, 169 -7031 Albenga  (SV) 
www.Ortofrutticola.it 

 
 
Azienda leader nelle distribuzione di materiale per 
la bioedilizia  (materie prime, semilavorati e lavo-
rati), per potenziare la propria forza di vendita ri-
cerca: 

agenti per la Liguria 

chi cerchiamo: 

una persona dinamica e motivata, con precedenti 
esperienze nelle vendite o nel campo dell’edilizia, 
disposta ad imparare, dotata di eccellenti capacità 
relazionali ed interessata alle tematiche bio. 

 
Cosa offriamo: 

formazione su prodotti e prospettive di crescita 
professionale. 

 
Gli interessati possono inviare la propria can-
didatura (curriculum vitae e autorizzazione al 
trattamento dei dati personali) a in-
fo@lamaisonverte.it 

 
 

Visita a Genova 

Genova e il suo centro storico  
La prima iniziativa di svago che lo Sparci di Genova organizza per gli associati. 

Via S. Lorenzo 
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Spulciando in libreria 
“Six Sigma. Organizzare l'azienda partendo dal cliente”  
Le aspettative dei clienti possono essere soddisfatte con il miglioramento dei processi aziendali. Il 
volume contiene le indicazioni per  migliorare le qualità aziendali finalizzate alla soddisfazione del 
cliente. 

NNoi agenti di commercio non abbiamo 
nessun potere sulla gestione delle azien-
de rappresentate ma a mio avviso abbia-
mo il dovere di imparare a valutare con 
obbiettività ciò che avviene all’interno 
delle aziende che ci permettono di rea-
lizzare le provvigioni che sono il patri-
monio delle nostre agenzie. Gli agenti di 
commercio non sono corpi estranei alle 
mandanti che con le stesse hanno solo 
rapporti distanti e quasi impersonali ma 
devono essere in grado di giudicare le 
performance delle mandanti a salvaguar-
dia del proprio lavoro. informarsi, auto-
formarsi, prepararsi oltre ai soliti compi-
ti, significa migliorare le proprie capaci-
tà di giudizio e professionali, cosa che 
accresce le possibilità di evitare brutte 
sorprese per eventuali errori gestionali 
delle mandanti. Leggere anche qualche 
volume che può non sembrare idoneo 
senz’altro migliora le possibilità di valu-
tare gli eventi e le circostanze con un’at-
tenzione più affinata. 

 
                                   Davide Caropreso 
 
 

 
Autore: Paola 
Lucia Floris 
Editore: Franco 
Angeli 
Codice Volume: 56-
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Presentazione volume 
 
Sempre più spesso le aziende si rendono 
conto che le sole prestazioni intrinseche 
del prodotto o del servizio non sono suffi-
cienti ad assicurare un vantaggio competi-
tivo e sempre più spesso si accorgono che 
le aspettative dei clienti possono essere 
soddisfatte solo con il miglioramento dei 
sistemi e dei processi aziendali. 
L'azienda perfetta punta sul Sei Sigma. È 
questa la vera carta vincente sul tavolo 
della gestione aziendale, capace di far 
sembrare anacronistici tutti gli altri siste-
mi di controllo. È su questa consapevolez-
za che la metodologia Six Sigma, adottata 
nell'ultimo decennio dalle grandi multina-
zionali del calibro di Motorola, Whirpool, 
General Electric e Allied Signal, si va 
sempre più diffondendo nelle piccole e 
medie imprese di tutto il mondo nelle 
quali questo veloce e semplice sistema di 
controllo e ottimizzazione potrebbe far 
registrare risultati tangibili. 
La soddisfazione del cliente attraverso un 
controllo sistematico sui difetti. È questo 
il segreto di una metodologia che non ha 
origine accademica ma aziendale e che ha 
come simbolo il sigma, ossia il segno 
greco utilizzato per descrivere la variabili-
tà. 
Tutto inizia quindi con la comprensione 
delle aspettative del cliente e si pone come 
obiettivo il miglioramento dei processi 
capaci di soddisfare tali aspettative attra-
verso un profondo cambiamento culturale 
ed organizzativo. Un traguardo ambizioso 
il cui percorso si snoda attraverso cinque 
tappe obbligate: definire, misurare, analiz-
zare, migliorare e controllare (il cosiddet-
to metodo DMAIC). 
Partendo da un'analisi dell'esistente ("a 
che sigma siamo oggi?") ed applicando la 
metodologia, le aziende che hanno intro-

dotto questo approccio hanno lanciato una 
campagna di progetti di miglioramento 
con l'obiettivo di ottenere incrementi nel 
valore del sigma tali che i processi coin-
volti siano in grado di mantenere nel tem-
po le promesse fatte nei confronti di chi si 
trova a valle grazie all'eliminazione di 
quelle attività che producono burocrazia e 
che non sono a valore aggiunto dal punto 
di vista del cliente. 
La formula è unica ma gli ambiti di appli-
cazione numerosi: Tale metodologia è 
nata infatti nell'area manufacturing ma si 
sta attualmente sempre più diffondendo 
nel marketing, nelle vendite, nella logisti-
ca così come nell'amministrazione. 
Oltre ai risparmi di costo, tramite questa 
metodologia, che è di semplice e imme-
diato utilizzo, è possibile aiutare l'organiz-
zazione a porsi obiettivi ambiziosi volti 
alla soddisfazione del cliente ma soprat-
tutto a promuovere un benefico influsso 
sui comportamenti dei singoli in azienda 
in quanto Six Sigma si basa su una filoso-
fia di empowerment e responsabilizzazio-
ne dei dipendenti, legittimati a mettere in 
discussione l'esistente per cercare il mi-
glioramento, uscendo dal ruolo di sempli-
ci esecutori.  
Paola Lucia Floris , laureata in Econo-
mia all'Università Cattolica di Milano e in 
Lingue e Letterature straniere allo IULM, 
attualmente ricopre la posizione di Custo-
mer Service Manager in un'azienda multi-
nazionale che opera nei servizi B2B. Au-
trice di " L'organizzazione al Servizio del 
Cliente ", pubblicato nel 2004. 
  

E’ scaduto da tempo il termine per regolarizzare la posizione delle agenzie commerciali  relativamente  
agli adempimenti previsti dal codice sulla Privacy. 

In caso di inadempienza sono previste sanzioni di migliaia di euro. 
Chi non si fosse ancora adeguato, prenda urgentemente contatto con la segreteria Usarci-Sparci di Ge-
nova in piazza Brigole, 3-7  tel. 010 5954838 dalle 10 alle 12 di martedì, mercoledì, venerdì e sabato, si 

potranno avere tutte le informazioni e le indicazioni necessarie per mettersi in regola. 

 

IMPORTANTE 



Pagina 18 SPARCI  NOTIZIE 

Modulistica Enasarco 

Richiesta FIRR 
Nuove modalità per la dichiarazione di cessazione rapporti di agenzia e liquidazione 
FIRR 

L’L’Enasarco ha predisposto una nuova 
modulistica per la dichiarazione di 
cessazione del mandato e la richiesta di 
liquidazione FIRR. 
Gli agenti, nel caso la mandante non 
faccia comunicazione all’Enasarco 
dell’avvenuta cessazione del rapporto 
di agenzia, potranno comunicare all’-
Ente l’avvenuta cessazione richiedendo 
la liquidazione del FIRR inviando di-
chiarazione sostitutiva dall’atto di noto-

rietà utilizzando esclusivamente i nuovi 
modelli 7004 (se  agente operante in 
forma individuale) e il 7005 (se agenti 
operanti in forma societaria). 
I modelli sopra indicati, sono disponibi-
li sul portale www.enasarco.it o presso 
la segreteria dell’Usarci-Sparci di Ge-
nova, e devono essere inviati a mezzo 
posta allegando fotocopia di un docu-
mento di identità a: 
Fondazione ENASARCO 

Area Istituzionale – Servizio Prestazio-
ni 
Via Antoniotto Usodimare, 31 – 00154 
ROMA. 
 
 
Di seguito è riprodotto  il modello 7004 

 
                        
                              Davide Caropreso 
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Valutazione  zone  commerciali 

il margine di contribuzione lordo o margine 
contribuzione di zona 
Uno degli obiettivi futuri, per le case mandanti, sarà il controllo della redditività delle 
varie zone operative delle agenzie.  

PPoco tempo fa  su di un sito di ricerca 
di personale apparve  il seguente annun-
cio: 
Multinazionale ricerca “controller di 
area commerciale”….al candidato pre-
scelto verrà affidata la gestione di un’are-
a commerciale con lo scopo di  assistere 
la direzione commerciale nel raggiungi-
mento degli obiettivi di profittabilità. Il 
candidato avrà il compito di redigere 
analizzare il reporting istituzionale, pre-
disporre i conti economici e le relative 
analisi di contribuzione del prodotto, 
supportare il processo di pianificazione 
delle vendite e dei costi diretti all’area 
commerciale; suggerire eventuali azioni 
correttive necessarie al raggiungimento 
degli obiettivi di profittabilità. Ecc… 
Questa inserzione dimostra come le a-
ziende mandanti siano obbligate a con-
trollare la redditività di ogni zona com-
merciale. 
La riduzione dei profitti delle aziende, 
per una competizione sempre più agguer-
rita e per motivazioni che non è nostro 
compito esaminare, spinge le mandanti al 
disperato tentativo di ridurre le spese o le 
voci di spesa.  
Diminuire i compensi provvigionali, 
anche sotto l'aspetto pratico,  è molto 
semplice e pertanto la tendenza  a pena-
lizzare i compensi provvigionali delle 
agenzie è molto in uso. 
Il compenso provvigionale, che per l'a-
zienda mandante è un costo variabile e 
per conseguenza l'incidenza è già carica-
ta sul prezzo di vendita del prodotto, in 
molti casi viene valutato, in buona o in 
mala fede, come un costo fisso che si 
tende a ridurre. 
Con il calcolo del margine di contribu-
zione commerciale, o margine di contri-
buzione lordo (MCL) di zona, l'agenzia 
responsabile di quella determinata zona 
potrà dimostrare alla propria mandante 
quanto effettivamente è remunerativa la 
zona d'influenza. 
Con l’introduzione del calcolo del margi-
ne di contribuzione di zona le agenzie 
presenteranno a fine anno, con la colla-
borazione del controller di area la situa-
zione del M.C.L. e una previsione per  
l'anno seguente. Le aziende si dovranno 
orientare al risultato economico di zona e  

non più al semplice “fatturato". 
Il target annuale non potrà riguardare 
solo le vendite ma dovrà considerare 
tutte le voci che contribuiscono al risulta-
to commerciale. 
Migliore sarà il risultato commerciale e 
più l'agenzia avrà potere contrattuale con 
l'azienda mandante. 
L'agenzia non dovrà più subire un target  
di fatturato imposto dalle aziende ma, se 
strutturata adeguatamente e adeguata-
mente informatizzata, proporrà alle varie 
mandanti il proprio target impostando 
con autonomia le politiche di marketing e 
di promozioni locali in base ai risultati 
previsti. 
Il margine di contribuzione commerciale 
o M.C.L. (margine di contribuzione lor-
do) è la differenza tra i ricavi e i costi che 
ogni mandante ha   nella zona di compe-
tenza dell'agenzia.  
Questo tipo di valutazione non è ancora 
molto diffuso tra le azienda mandanti ma  
avrà, in futuro, molta diffusione perché le 
aziende non potranno più ricercare solo il 
fatturato ad ogni costo, ma dovranno 
indirizzare i loro sforzi a migliorare il 
risultato economico. 
Solitamente le agenzie che realizzano 
grossi fatturati sono additate come le 
migliori, mentre, è facile, che proprio 
queste  agenzie diano i margini di contri-
buzione più bassi. E' inevitabile che di 
fronte a grossi clienti con grossi fatturati 
si avranno sconti più alti e investimenti 
pubblicitari e promozionali più importan-
ti. 
Le piccole agenzie o le piccole zone 
potranno garantire solo piccoli fatturati 
ma con margini di contribuzione molto 
più interessanti perché di fronte a fattura-
ti modesti si avranno sconti contenuti e le 
spese relative a iniziative promozionali e 
pubblicitarie locali saranno di entità mo-
desta. 
In pratica saranno le piccole zone che 
permetteranno utili interessanti e per 
conseguenza le aziende mandanti do-
vranno avere, verso le agenzie più remu-
nerative una maggiore attenzione. 
 
Giuda alla realizzazione delle tabelle 
per la valutazione del M.C.L./zona. 
 
due sono le tabelle da realizzare per la 

valutazione del margine di contribuzione 
di zona, 
tabella 1: clienti/zone-obiettivi - sconto 
medio per azienda mandante; 
tabella 2: valutazione margine di contri-
buzione lordo commerciale per azienda 
mandante. 
 
La tabella 1 è sostanzialmente divisa in 
due: la parte sinistra evidenzia ciò che è 
stato, (consuntivo) la parte destra eviden-
zia la previsione per l'anno successivo 
(previsione). 
Nel settore del consuntivo  si inseriscono 
i dati di ordinato per ogni cliente. Per 
ottenere una visione più significativa 
dell'andamento ordini è bene  creare delle 
suddivisioni per ogni famiglia di prodot-
ti. 
Se si desidera evidenziare l'andamento 
ordini anche per zona si dovranno creare 
tante tabelle, per quante sono le zone 
d'interesse. 
L'obiettivo della tabella in questione è 
quello di ricavare lo sconto medio prati-
cato dall'agenzia, pertanto la percentuale 
di sconto praticata, il fatturato netto e 
l'importo a prezzo pieno (importo di 
listino). 
Si sommeranno i vari fatturati netti, i vari 
importi di listino e si ricaverà lo sconto 
medio praticato ai clienti della tabella. 
La sommatoria della varie tabelle darà lo 
sconto medio praticato  e l'ordinato, del-
l'agenzia per l'anno in esame. 
Nella seconda parte della tabella 
(previsioni) sono inseriti i dati di previ-
sione per l'anno successivo. Si procederà 
analizzando cliente per cliente l'ordinato 
dell'anno precedente, si considereranno 
le prospettive di lavoro per ogni cliente e 
si indicherà, con lo stesso  procedimento 
della prima parte della tabella, lo sconto 
che verrà accordato,  l'importo dell'ordi-
nato netto previsto, l'importo di listino 
previsto.  
Si sommeranno i vari ordinati netti previ-
sti, i vari importi di listino e si ricaverà lo 
sconto medio, che si ha in previsione di 
accordare  ai clienti, inseriti nella tabel-
la, nel prossimo anno. 
La sommatoria della varie tabelle darà lo 
sconto medio che si presume di praticare 
e l'ordinato previsto dell'agenzia per 
l'anno prossimo.  

segue a pag. 20 
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segue da pag. 19 

Esempio di compilazione  della tabel-
la 1: 
 nell'esempio riportato è presa in esame 
la posizione della Ditta Rossi che tratta 
tre famiglie di prodotti e specificata-
mente utensili, con uno  sconto conces-
so del 40% con ordini per 10.000 €;  
tasselli sconto concesso del 50% con 
ordini per 8.000 €; e i ricambi con uno  
sconto concesso del 30% con ordini per 
1.500 €. Se non è possibile avere a 
disposizione l'importo di listino relativo 
ai vari ordinati, lo si può facilmente 
ricavare moltiplicando l'importo dell'or-
dinato netto per 100 e dividendo il ri-
sultato per il numero indice, riportato 
nella quinta colonna della tabella, che 
altro non è che la differenza tra 100 

(100% prezzo listino) e lo sconto prati-
cato per quella famiglia di prodotti (nel 
caso in esame 100 - 40 = n° indice 60). 
Nella parte destra della tabella 
(previsioni) sono indicati  oltre allo 
sconto che si prevede di praticare l'anno 
prossimo, l'ordinato netto previsto, lo 
scostamento in percentuale, previsto tra 
il realizzato dell'anno precedente  e 
l'anno prossimo, il n° indice necessario 
per ottenere l'importo di listino e in 
ultimo la percentuale di sconto che al 
cliente verrà concessa nel prossimo 
esercizio. 
Tutto ciò verrà ripreso per ogni fami-
glia di prodotti. 
Nel caso in esame si prevede, visto il 
modesto risultato ottenuto con i ricam-

bi, ed esaminate le previsioni, di ridur-
re, per il 2005, lo sconto di 5 punti 
percentuali su detti articoli. 
Questa manovra, di riduzione dello 
sconto, su di una famiglia poco impor-
tante sia per il cliente che per l'azienda, 
avrà come conseguenza una riduzione 
dello sconto medio di tutti gli acquisti 
del cliente che migliora, anche se nel 
caso in esame di pochissimo, il margine 
di contribuzione lordo, relativo al clien-
te in questione. 
La tabella 1 prende in considerazione 
tutti i clienti dell'agenzia e i totali servi-
ranno per la compilazione della tabella 
n° 2. 
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Esempio di compilazione  della tabel-
la 2: 
Come la tabella 1 è divisa in due grandi 
colonne, la prima contiene i dati del 
consultivo dell’anno trascorso, la secon-
da le previsioni per il prossimo eserci-
zio. 
La tabella 2 è redatta per conoscere la 
redditività della zona (ricavi meno co-
sti). 
Il concetto di fatturato = risultato non 
deve essere il solo obiettivo dell’agen-
zia. 
L’agenzia moderna deve essere in grado 
di dimostrare alle mandanti che il risul-
tato commerciale finale di zona è il 
frutto di attenta considerazione di tutte 
le voci che contribuiscono a tale risulta-

to. 
Il quadro evidenzia l’importanza dello 
sconto come arma da utilizzare a secon-
da delle necessità. 
Le prime righe indicheranno i ricavi 
realizzati partendo dal prezzo di listino, 
detraendo lo sconto medio, per arrivare 
al fatturato netto. 
Dopo questo dato si dovranno, in suc-
cessione, detrarre i costi commerciali 
sostenuto per l’agenzia. 
Il totale dei costi commerciali di zona, 
detratti dal fatturato netto darà il margi-
ne di contribuzione commerciale. 
Come si nota il MCL è la semplice dif-
ferenza tra ricavi e costi e può essere 
espresso in valori assoluti o in %. 
Come si nota la provvigione è un dato 

solo indicativo perché già conteggiata 
nel prezzo di vendita. Sarà, eventual-
mente, conteggiato il premio a raggiun-
gimento di target o altro al di fuori della 
normale provvigione. 
E’ preferibile porre il listino = 100 e 
detrarre man mano tutte le voci di costo. 
Il risultato sarà la base di discussione 
con le mandanti, per attribuire premi, 
per rivedere posizioni dei vari clienti/
zone e relativi sconti. 
 
 
                                Davide Caropreso 



LLa ricerca di un’auto adatta alla categoria degli agenti e rap-
presentanti di commercio ci ha portato a prendere in conside-
razione la Nuova Jetta della Volkswagen.. 
Il design originale della Nuova Jetta dimostra chiaramente 

che tutte le caratteristiche di una comoda berlina si fondano 
con il massimo dinamismo e agilità. Silhoutte  sportiva e al 
tempo stesso elegante, comunica il piacere di guidare al mas-
simo livello. La qualità delle finiture è di alta classe, proprio 
come ci si aspetta da una Volkswagen. Per capire l’importan-
za di un’auto confortevole e di qualità, basta pensare a quanto 
tempo gli agenti di commercio trascorrono in viaggio. L’abi-
tacolo della Nuova Jetta è un ambiente in cui ci si trova subi-

to a proprio agio. Il climatizzatore “Climatic” è una presenza 
“confortevole”. Sicura è il servosterzo elettromeccanico rego-
lato in funzione alla velocità. La Nuova Jetta è dotata di una 
gamma di motori potenti ma estremamente silenziosi. Quello 

che più impressiona in questa vettura è la capacità del baga-
gliaio dove si può contenere qualsiasi campionario. Questa 
vettura viene offerta, nella versione a benzina a partire da € 
16.000 circa IVA esclusa, mentre il diesel parte da € 18.500 
circa IVA esclusa. 
         
                                                                                       D.C. 
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La concessionaria Autorighi di Chiavari ci comunica le 
condizioni di sconto che la Volkswagen pratica agli agenti 
e rappresentanti di commercio inscritti a ruolo: 
                                                                        
Modello                     sconto sul prezzo di listino 
 
Polo                                16% 
Golf (in tutte le versioni)           16% 
Passat (in tutte le versioni)        14% 
Nuova Jetta                                 16% 
Touran                                       16% 

 

 
Le auto e gli  agenti di 

commercio 
Una iniziativa della  

Volkswagen 

Arrivare a destinazione rilassati, questo è il 
vero confort 
Un’auto confortevole si valuta sulle lunghe percorrenze. 
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Il 31 marzo ultimo scorso è scaduto il termine per  

regolarizzare la quota associativa 2006. 
 Per chi non avesse ancora provveduto indichiamo i dati  

del Sindacato per eseguire il versamento. Ricordiamo  
che la quota associativa e di: 

 

€ 130,00 per gli agenti operanti  
in forma individuale; 

€ 130,00 per l’amministratore delle Società  
più € 30,00 per ogni socio  

componente la Società 
La quota associativa per i pensionati  

è di € 50,00 
 

UsarciUsarci--SparciSparci--GenovaGenova  
Piazza Brignole, 3-7 

16122 Genova 
Tel. 010 5954838 – fax. 010 5848095 

Part. IVA 03166160105 
 

Coordinate bancarie 
Banca Antonveneta S.p.A.Banca Antonveneta S.p.A.  

dipendenza 00407 -  
Via S.S. Giacomo e Filippo, 15 

16122 Genova 
cod. Cin Y – ABI 05040 – CAB 01400 – 

C/C 00000015795M 

Sparci 



P.zza Brignole 3/7 V° piano 
16121 Genova 

Tel. 010-5954838 
Fax. 010-5848095 

e-mail: info@usarci-sparci.it 
www.usarci-sparci.it 

Stampato su carta riciclata 

LLa nostra sede  di Genova Piazza 
Brigole,3/7 è accreditata dal Comune 
di Genova per il rilascio  dei tagliandi 
a pagamento  per la sosta nelle AREE 
BLU, a tariffa convenzionata. 
I costi degli abbonamenti mensili, 
riservati esclusivamente agli agenti e 
rappresentanti di commercio, sono i 
seguenti: 
 
abbonamento mensile, per la fascia 
oraria compresa tra le ore 08:00 e le 
ore 14:00, oppure dalle ore 14:00 alle 
ore 20:00   € 25,00 Iva compresa; 
 
abbonamento mensile, per l'intera 
giornata, dalle ore 08:00 alle ore 2-
0:00,  € 50,00 Iva compresa. 
 

I tagliandi a disposizione degli agenti 
di commercio, sono validi in tutte le 
aree blu in vigore, non siamo quindi 
soggetti alla limitazione territoriale 
delle singole aree. 
Ogni tagliando può essere utilizzato su 
più veicoli intestati all'Agenzia, fino 
ad un massimo di 10. 
Per l'acquisto degli abbonamenti è 
necessario presentarsi muniti dei se-
guenti documenti:  
 
copia del certificato di iscrizione alla 
CCIAA dal quale sia evidenziata l’in-
scrizione come Agente di Commercio; 
copia della carta di circolazione atte-
stante che il veicolo è intestato all’a-
gente. 
 
Nel caso il veicolo fosse intestato ad 

una società di leasing o di noleggio, se 
il locatario non risulta nella carta di 
circolazione, occorre una copia del 
contratto di leasing/noleggio, nella 
parte ove viene indicato il locatario del 
mezzo. 
Per ulteriori chiarimenti puoi contatta-
re la ns. segreteria negli orari d'apertu-
ra, ossia il martedì, mercoledì, venerdì 
e sabato, dalle ore 10:00 alle ore 12:00 
al numero 010 5954838  

 
 
 
                         Maurizio Garbero 

Parcheggi in città 

Parcheggi nelle aree blu nel comune di Genova 
Per gli agenti di commercio  abbonamenti a tariffa agevolata  


