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PRESENTAZIONE

La digribuzione commerciale, intesa come I'indeme degli operatori che s pongono
tra la fase di produzione di beni e sarvizi e qudla dd loro consumo, € senza acun

dubbio un settore economico di primariaimportanza nell’ economia del nostro Paese.

E per meito ddl’ativita svolta ddle imprese commercidi, infatti, che cio che viene
prodotto dale aziende indudtridi, agricole e atigiane, pud diventare effettivamente
disponibile per dtre imprese, per i consumatori e gli utilizzatori findi. L’intervento
delle imprese commercidi fa s che quanto e dato prodotto divenga fruibile da
mercato (inteso come plurdita di operatori), acquisendo un vaore ed una utilita per il
fatto stesso di essere reso disponibile per coloro che ne hanno bisogno, nel luoghi,

nel tempi e neé modi piu adetti a soddisfare le esigenze del dlienti.

Eppure, nonostante tutto quanto detto corrisponda a verita in Itdia il settore ddla
intermediazione commercide e dele imprese che vi operano € sempre stato poco
condderato dagli studios di economia 0 quanto meno scoperto e vaorizzato solo ne

recente periodo.

L’evoluzione dd mercaio, ddle drategie, la contrazione de consumi sono et gli
dementi scatenanti di  questa nuova visone ddl ativita ddl’intermediazione che
nella nosra Regione ha avuto un autorevole premessa nello sudio promosso da
Unioncamere ndl’'anno 1992 e intitolao: “Nuovi ruoli e sviluppi professondi

dell’ agente di commercio”.

Lo dudio che andiamo a presentare prosegue nell’'opera di - monitoraggio
dell’intermediazione e a poco piu di 10 anni ddla precedente rilevazione pone in
essere una nuova ed approfondita analis ddle peculiarita di questa professone e

delle sue tendenze evol utive.
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METODOLOGIA OPERATIVA

La metodologia operativa presceta per la conduzione del’indagine prevede
I"autocompilazione di questionari (dlegeti) da parte del campione selezionato.

Il cande di diffusone de questionario € dato, prevaentemente, una rivista di settore
“Notizie Aparc’, dl'interno dela quae e dato inserito il questionario, indirizzeta a
2500 agenti iscritti presso il Regisro delle Imprese tenuto dala Camera di

Commercio di Torino ne divers settori merceologici.

Nel contempo una ulteriore rilevazione, di minor portata, € stata condotta attraverso
un campione di Agenti e Rappresentanti iscritti d portde internet Fenyci.com e

resdenti nd territorio della regione Plemonte.

| dati cos raccolti sono dati successvamente eaborati atraverso un’'andis datistica
che ha permesso la codituzione di numerose rappresentazioni grafiche e tabdlar
comprendenti divers incroci di dati che codituiscono parte integrante dd presente
studio.

Non ultimo § € provveduto anche ad una comparazione del dati emers con qudli
dela rilevazione dd 1992 d fine di vdutae le modificazioni intercorse

temporamente.
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UNIVERSO DI RIFERIMENTO E CAMPIONE

L'universo di riferimento ddl’indagine € codituito dagli Agenti e Rappresentanti di

Commercio ddlaProvinciadi Torino.

Nel corso dell’anno 2004 e data condotta una rilevazione sulla figura professonde
di riferimento attraverso il cande tradizionde con un campione di 2500 Agenti i cui
dati vaidi sono riferiti a 138 quedtionari autocompilati e atraverso il cande internet
con un campione di 4500 Agenti i cui dati vdidi sono riferiti a 241 quediona
autocompilati.

Distribuzione geograficaritorni

7% 3% 1%

OoTo
EAT
OCN
OBl

mvC

87%

Il numero degli Agenti e Rappresentanti di Commercio operanti nd territorio ddla
Provinciadi Torino risulta essere circa 11.500 (fonte Fondazione E.N.A.SA.R.C.O.).

Gli isoritti d Ruolo degli Agenti e Rappresentanti di Commercio presso la Camera di
Commercio di Torino e di 26.396 unitaa 31/12/2003 (fonte CCIAA di Torino).
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QUESTIONARIO
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TABELLE MERCEOLOGICHE
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CAPITOLO 1
ANALISI DELLA FIGURA DELL’AGENTE DI COMMERCIO

L'ultimo decennio ha vigo mutamenti radicdi ne ruolo e nelle funzioni della rete di
vendita. Questa repentina evoluzione € in gran lunga dettata da ameno tre condizioni
che hanno prodotto notevali ripercussoni sul Sstema economico locde, nazonde ed
internazionde.

La prima e I'evoluzione delle forme digtributive, la seconda la comparsa di Internet,
laterzala diffusione delle nuove tecnologie e la societadd !’ informazione.

Tutto cid ha influenzeto I'evoluzione ddla figura ddl’intermediario ponendo in
essere redtache non avevano ragione di esistere 10 anni or Sono.

Non sard petanto oggetto di riproposizione la profonda disamina sulla figura
del’agente nd quadro normativo e fiscde (brevemente tracciata nd paragrafo a
seguire), quanto lI'andis de dai emers ddla rilevazione e la loro vautazione
ripetto ad aspetti organizzativi, gestiondi e socidi.

1.1 L’ agente di commercio, nozione eriferimenti normativi.

Lafigura ddl'agente e disciplinata da Codice Civile, articoli 1742-1753.

Quedti aticoli disciplinano essenzidmente il rapporto tra l'agente di commercio ed il
preponente, impresa commercide, ma tae disciplina non exclude la figura di dtre
categorie di agente come quella di agente di impresa non commercide (industride,
artigiana o agricola) e qudla ddl'agente del non imprenditore.

L'agentelrappresentante svolge per conto di uno o piu committenti, definiti
preponenti, una prestazione lavorativa configurata dal Codice Civile come contratto
dopera. Cio dgnifica che, a differenza dd lavoro dipendente, I'agente/rappresentante
S impegna, dietro corrispettivo, a compiere un'opera con lavoro prevaentemente
proprio, con una propria organizzazione o0 druttura, anche se di dimengoni ridotte,

senza alcun vincolo di subordinazione,
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Pertanto possamo dire che I'agentelrgppresentante € anche un imprenditore anche se,
svolgendo ['attivita prevaentemente con il proprio lavoro, pud essere a meaggior
ragione consderato un piccolo imprenditore.

Per chiarire ulteriormente il concetto, possamo dire che il preponente chiede un
determinato risultato  (un incremento delle vendite del proprio prodotto in una
determinata zona) lasciando dla totde discreziondita ddl'agente il modo di
raggiungere tae obiettivo.

In quanto consderato imprenditore, |'agente/rgppresentante € soggetto dl'iscrizione
ne Registro delle Imprese con le modaitache saranno illugtrate in seguito.

Inquadrata giuridicamente la figura del'agente, € opportuno chiarire le differenze
intercorrenti tral'agente ed il rappresentante.

E' agente di commercio chi assume Sabilmente I'incarico da uno o piu preponenti di
promuovere la conclusone di contratti in una determinata zona.

E reppresentante, 0 se vogliamo dare una definizione piu esatta, agente con
rappresentanza, colui il qude non solo g limita a promuovere la conclusone di
contretti, ma anche li conclude in quanto il preponente gli ha dato anche l'incarico di
rappresentarlo e, pertanto, egli agisce come sefosse egli stesso il preponente.

L'agente non impegna ma il preponente, in quanto i contratti da lui proposti sono
vincolati dala clausola "sadvo approvazione dela casa preponente’ la quae, per
motivi validi, pud anche decidere di non dare corso a contratto proposto
dall'agente. 1l rappresentante, invece, concludendo egli stesso un contratto in virtu
del potere di rappresentanza conferitogli dal preponente, obbliga il preponente stesso
ad eseguirlo, e I'eventua e inadempienza da parte di questo € perseguibile per legge.

La differenza intercorrente fra le due figure non comporta, comunque, acuna
differenza gestionde né di cardtere amminidrativo (iscrizione a ruolo - accordo
collettivo gpplicato - previdenza).

E faclmente intuibile che il rappresentante, per la maggiore discreziondita di cui
gode ndl'adempiere il proprio incarico, generdmente usufruisce di un trattamento

economico migliore,
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Ci0 detto, possamo dire che dopo I'entrata in vigore dell’attuae formulazione dela
definizione di contratto di agenzia nd Codice Civile, é data posta in essere una
profonda diginzione bassta sulla tipologia di  ativita svolta ddl agente
(imprenditore) e ddl’ omologo venditore direttore (dipendente).

Il primo infatti, svolge a proprio rischio un'ativita organizzeta ed autonoma che s
concretizza in un risultato di lavoro ed € vincolato d committente da uno dabile
rapporto di collaborazione, il secondo invece presta esclusivamente un'ativita di
lavoro, mentre I'organizzazione, il risultato ed il rischio sono una peculiaita tipica
ddl’'imprenditore e pertanto dell’impresa presso cui svolge le proprie mansioni.

L'demento didintivo fra I'attivita dell’agente e quella dd lavoratore dipendente non
da quindi ndla natura dd lavoro svolto e neppure ndla posshilita di ingerenza €/o
controllo da parte dell’'imprenditore (nel caso specifico il preponente), la differenza
S pdesandl’ assunzione del rischio derivante dd’ ativitastessa

Vedremo nedlla sezione rddiva dle carateristiche e tendenze evolutive che la liberta
di organizzare le sequenze dd proprio lavoro, I'impiego dd proprio tempo in modo
autonomo e ci0 che da questo ne deriva dano tra le caraterigtiche maggiormente
apprezzate dd|’ ativitadi agenzia.

A questo S aggiungano gli agpetti legati dla retribuzione (la provvigione) ed avremo
un quadro pressoché esauriente ddll’ attivitadi agenzianel nostro Paese.

Andizziamo gli aspetti peculiari ingeme.

1.2 Caratteristiche strutturali, professionali e gestionali.

La nuova indagine svolta ndla redta degli Agenti di Commercio operanti

prevadentemente nella Provincia di Torino, cos come la sua antenata del 1992,

codtituisce una ddle poche rilevazioni sstematiche di dati atte a descrivere questa

figura professonae.
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Infatti, nonogtante le caratteristiche peculiari del’ativita nonché la sua sodanzide
penuria sul mercato, la rendano una professone tra le piu ricercate, non vi € una
drutturataandis ed i contorni sfuggono agli osservatori esterni.

La redta ddla Categoria € infatti piuttosto variegata a cominciare ddla sua
condstenza il cui vaore complessvo ostilla tra i 260 e i 270 mila soggetti sull’ intero
territorio nazionde.

Da una prima andisd de ddi raccolti risulta che i caratteri generdi ddl’impresa
agente di commercio nellanostra Provinciaé cos ddineata.

La forma giuridica prevdente ddla rilevazione catacea € la ditta individude (con il
51,45% delle indicazion) seguita ddle imprese familiai (18,11%), contro un
21,73% delle societadi persone e un 8,69% di societadi capitali.

Ma confrontiamo tutti i dati disponibili:

Tipologia Dati 2004 (figura 1) Dati Internet Dati 1992
Dittaindividude 51,45 75,93 68,6
Impresafamiliare 18,11 6,64 19,2
Societapersone 21,73 14,10 94
Socigtacapitdi 8,69 2,49 0,9

n.r. = 0,83 2,0

Seppur in parte disomogenel, da ddi, baza comunque dl’occhio una sodtanzide
revidone ddla figura ddl’agente ddlo spiccato individudismo con una crescita di
divers punti percentudi delle forme associaive in paticolare ddle socigta di
persone rispetto a 1992.

Questa nuova organizzazione oltre che dettata da una edgenza organizzaiva e
gedionde, assolve anche ad una funzione (pefettamente lecita) di riduzione dd
carico fiscale in capo d lavoratore.

Non possamo pertanto piu unicamente parlare di tendenza dl’individudismo, ma

assgtiamo ad una srutturazione ddl’ agenzia commercide.
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Tipo di Impresa

O pitta individuale
B Impresa familiare
O societa persone

O Societa capitali

Grafico 1

Per le societa di persone la compagine media € di 2 soci, mentre per qudle di
capitale di 3,25.

Riguardo d tipo di mandato il 21,74% s dichiara monomandatario e il 78,26%

plurimandatario, questi ultimi con un numero di mandati pro capite che in media 9
attesta a 6.

Il dato paesa una crescita de plurimandato ( +15,36%) e, soprattutto rispetto a
rilevazioni precedenti una crescita ded numero medio di aziende rappresentate.
Un'ulteriore conferma ddla gSrutturazione del’ attivita che se messa in relazione con
la tipologia di impresa denota come la concentrazione Sa rivolta soprattutto dle
tipologie societarie.

In questo caso il confronto del deti evidenzia:

Tipologia Dati 2004 (figura 2) Dati Internet Dati 1992
Monomandatario 21,74 29,0 30,1
Plurimandatario 78,26 71,0 62,9
n.r. = = 7,0

Andogamente dla domanda rdatva d deposto 0 meno da beni intermedidi le
risposte sono state principamente per il non averlo, con il 89,13%, mentre il restante
10,87 dichiaradi averlo.
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Tipologia Dati 2004 (figura 3) Dati Internet Dati 1992
Con deposito 10,87 3,32 22,2
Senza deposito 89,13 95,85 71,8
n.r. = 0,83 6,0
Tipologia di mandato
OMono
B Pluri
Figura2
Deposito
mSi
ENo
Grafico 3

La relazione fra I'esstenza o meno di deposito rispetto a settore merceologico e dla
tipologia di clientda evidenzia il sttore dimentare, edile e i macchinari quai quelli

piu frequenti.
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Le indicazioni sulle drutture dei locdi in cui I'agente svolge la sua ativita risultano
coerenti con quanto emerso dal’andis ddlaformagiuridica ddll’impresa

Un'dtivita svolta per lo piu in maniera individude e con modesto impegno di
personde indipendente o subordinato viene svolta con drutture organizzative molto
semplici. Le ditte individudi evidenziano per il 67,70% di svolgere la propria attivita
dl'interno ddla propria abitazione e per il 2957% di possedere una druttura
autonoma a questo dedicata Il 71,24% di coloro (ditte individudi) che possiedono
un ufficio autonomo dichiarano una dimensione dei locdi trai 25 ed i 100 mq,

Mavediamo il dato nel suo complesso:

Tipologia ufficio Dati 2004 (figura 4) Dati Internet Dati 1992
Presso abitazione 52,17 64,0 53,0
Autonomo 43,48 27,0 35,0
Presso lamandante  |4,35 10,0 9,0

n.r. = = 3,0

Con il variare ddla tipologia di forma giuridica, viene anche a modificars il rapporto
tra abitazione e druttura autonoma. Infatti se S consderano le societa di persone la
percentude sde notevolmente e ariva adl’80% degli intervidati, di questi il 37,5%
dichiara una metratura inferiore a 25 mq, il 50% trai 25 ed i 100 mq, e il restante
12,5% oltrei 100 mq.
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43%

Tipologia di ufficio

4%

53%

O abitazione
@ autonomo
Opresso mandante

Grafico4

Il dato generde che esprime la tipologia di ufficio pud pertanto essere suddiviso nelle
diverse tipologie dimensondi e rappresentato da un ulteriore dato generde o da

scomposizione sullatipologia (grafico 5).
Se infati 9 evidenzia che rigoetto dl’ufficio presso I'abitazione s ha il 75% di locdli
di misura inferiore a 25 mq., per I’ ufficio autonomo la percentude maggiore € per la
dimensonetrai 25 ed i 100 mq. con il 39% dd totae.

43%

Dimensione su tipologia

4% 2%

51%

dfino a 25
Wmda 25 a 100
Ooltre 100
On.r.

Grafico 5

Vidi i dati rdaivi dla tipologia giuridica ddl’agenzia, ddla tipologia di ufficio,
vediano ora la propensone ad avere dipendenti €/o collaboratori da parte degli

intermediari dd commercio.
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L’argomento € drettamente legato dla tipologia di attivita Se come abbiamo visto,
nonostante mutamenti in ato (rigpetto a precedenti rilevazioni), |’ organizzazione
giuridica prevadente € quella dela ditta individude € pur vero che S € assdito ad una

marcaa drutturazione ddl’agenzia, da coinvolgendo le risorse “familiari”, gda

attraverso la codtituzione di societa

Organizzazione Dati 2004 Dati Internet Dati 1992
Dipendenti 19,56 11,00 n.d.
Sub agenti 10,87 9,00 n.d.
Collaboratori 20,29 12,00 n.d.

n.r. = = =

Come d§ vede poco piu di un quinto degli intervideti dichiara di avwvalers di
collaboratori 0 dipendenti mentre 9 attesta d 10,87% la soglia di coloro che hanno
una strutturadi vendita con contratto di agenzia.

Resge quindi la tendenza dl’individudismo e laddove esstono collaborazioni sono
nellamaggioranza limitate ad un solo addetto, due e un dato piuttosto raro.

Di tendenza oppoda invece la proliferazione dele nuove tecnologie ndl’attivita d
punto che € ipotizzabile pensare che I'agente di commercio sopperisca dle esigenze
gediondi con quedti drumenti anziché con personde inquadrato in qualsivoglia
maniera

Se la rilevazione del 1992 in pratica non risentiva ddl’ effetto “cdlulare’ e lasciava il
fax a poco meno dd 60%, riscontriamo ora una totae copertura del campione da
pate dd tdefonino (in dcuni cas addirittura piu linee) e andogamente ad un
pressoché totae utilizzo dd fax (97,82%), mentre il persond computer baza da
27% dd 1992 d 100% di oggi cos come gli strumenti ad collegati (modem dal
9% al 96%).

Tipologia attrezzature

Dati 2004 (figura 6)

Dati Internet

Dati 1992

Cdlulare

100,00

100,00
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Fax 97,82 96,25 58,00
Computer 100,00 98,00 27,00
Padmare 17,39 15,00 =
Router 8,69 6,00 =

Ndl'ultimo decennio § € quindi assdito ad una trasformazione ddl operdivita
ddl'agenzia commercide, in dcuni momenti addirittura tranante anche rispetto a
nuovi srumenti posti sul mercato (vedi cdlulae) che ha permesso di ottimizzare
tempi e modi anche quando I'agente S trova sul territorio € non presso il proprio
ufficio.

Il maggior tasso di crescita € comungue appannaggio del persona computer che sono
negli ultimissmi ani é divenuto uno strumento indispensabile, Sa per il supporto
dl’ativita 9a per le implicazioni legate dla trasmissone ordini o dle comunicazioni
con lamandante.

La presenza in modo massiccio di connessoni Internet € la conferma che I'agente
presdia ogni nuovo dSrumento che possa permettere  I'ottimizzazione dele

performance lavorative.

Attrezzature

router 8,6959652174

palmare 17,39130435

computer 100
fax | | | | | | 97,82608696

cellulare | ! ! ! ! 100
0 2|o 4|o elo 8I0 100 120

Grafico 6
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A questo riguardo la presenza di modem € superiore a 96%, di cui il 34,78% add, il

32,60% analogici, il restante 28,26% isdn.

Per evidenziare un uso professionale della connessione il 69,56% del campione ha un

collegamento a pagamento, mentre solo il 28,26% utilizza access “freg’.

In pratica, nemmeno il totae di coloro che utilizzano i modem andogici, usano un

collegamento gratuito e § affidano invece ad uno ritenuto piu performante e sicuro

anche se oneroso.

Tipo di modem

4%

35%

28%

33%

Oanalogico
Wisdn
Oadsl
On.r.

Grafico 7

Tipo di collegamento

2%

Ofree
@ pagamento
On.r.

20

Grafico 8



“ L’ evoluzione della figura professionale dell’ intermediario di commercio”

Vida una panoramica dell’organizzazione del’agenzia vediamo ora cio che riguarda
| settori merceologici trattati (grafico 9), la tipologia di clientela, la zona operativa,
I'esperienza profusa ndl’dtivita e un quadro socio-demografico dd campione in
andis.

Settore trattato
12%

494 % 4% 2% 2%

% 12%

18%

33%
@ Abbigliamento W Agricoltura OAlimentari
O Arredamento B Macchine, macchinari @ Medicinali, cosmesi

W Casalinghi, drogheria O Servizi, informatica W Tempo libero

[ Oreficeria, orologeria

Grafico 9

Il settore prevaente € qudlo legato ale macchine e materidi, in cui sono ricompres
i codici merceologici di macchine utendli, macchine per codruzione, component
meccanici, materide edile, computer e accessori, macchine da stampa, autoveicali,
motocicli, veicoli commercidi e indudridi, carburanti e lubrificanti.
Dopo macchine e materidi, vengono I’ arredamento e I’ dimentare.
Questo dato € pressoché sovrapponibile dla precedente rilevazione come evidenziato

dallatabella qui appresso:

Organizzazione Dati 2004 Dati Internet Dati 1992
Abbigliamento 12,24 9,54 12,00
Agricoltura 2,04 4,56 =
Alimentari 11,56 11,20 16,00
Arredamento 18,36 14,10 =
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Macchine, macchinari 32,65 35,68 20,00
Medicindi, cosmes 8,84 7,46 6,00
Casdinghi, drogheria 4,08 0,83 =
Savizi, informatica 4,08 11,20 =
Tempo libero 4,08 2,24 =
Oreficeria, orologeria 2,04 1,66 =
Altri settori = = 43,00
n.r. = 2,48 =

Seppur i vaori dela precedente rilevazione non possano essere scomposti in modo
esauriente come I'attude vi sono, come accennato, numerose Smilitudini ed i settori
prevaenti sono pressoché i medesmi, seppur senza il dettaglio dell’ arredamento del
1992.
Possamo quindi affermare che oltre ad settore automobilistico, meccanico ed
eettronico la nodra Provincia abbia una sua tradizione commercide basata sulla
produzione dimentare, vinicola e sull’ arredo.
Veniamo ora ad esaminare la tipologia di mandante rappresentata dal campione di
agenti.
Con la globdizzazione dei mercati, |'abolizione ddle frontiere adl’interno dei Pees
facenti parte ddla CEE, e I'internaziondizzazione di molti Gruppi S € proposta una
domanda articolata su piul fattori.
| primi legeti esplicitamente dla tipologia ddl’impresa mandante:

- aziendaindudride;

- azendadi saviz;

- aziendacommercide

-  aendaatigiang

- azendaagricolg
ed in ultimo una voce aperta definita con “ dtro.

| secondi legati dlalocdizzazione della mandante, utilizzando come parametri:
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- comunitaeuropea (intesa ad eclusone ddl’ Itaia);

-  extracee.

La rigpogta di tipo multiplo ha prodotto un panorama variegato, che vede comunque

privilegiare le aziende domegtiche rispetto dl’estero ma denota comunque una certa

propensone anche per |’ agenzia commercide dl’ internaziondizzazione.
Se infati le aziende indugtridi e commercidi itdiane coprono piu dd 74% de
campione, abbiamo circa il 23% di aziende estere suddivise per i 2/3 dl’interno della

Cee e per il restante extra Cee.

La domanda non ha riscontro sullarilevazione de 1992.

| dati sono espress nel grafico che segue

Tipologia mandante

0%

20%

40% 60% 80% 100%

@ azienda industriale ita W azienda industriale cee
Oazienda industriale extra cee [Oazienda servizi ita

M azienda servizi cee @ azienda servizi extra cee
W azienda commerciale ita Oazienda commerciale cee
W azienda commerciale extra cee Mazienda agricola ita

Oazienda agricola cee Oazienda agricola extra cee
W azienda artigiana ita W azienda artigiana cee

W azienda artigiana extra cee W altro ita

Ealtro cee Oaltro extra cee
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Non reta a questo punto che affrontare adcuni dati drettamente legati dla
professone sul campo: il tipo di cliente, 'anno di inizio attivitd del’agenzia, I'eta
dell’ agente e la zona operativa.

Per la tipologia di clientdla possamo riprendere il raffronto sa con la rilevazione dd

1992 sacon larilevazione web.

| dati sono riepilogati nella tabdlla seguente:

Tipologia ¢i dlientela Dati 2004 (graf. 11) | Dati Internet Dati 1992
Dettaglio 15,95 25,00 56,00
Indudtria 16,94 12,00 29,00
GdO 9,96 9,00 18,00
Ingrosso 23,92 15,00 44,00
Artigiani 13,95 7,00 15,00
Ristorazione/Pubblici esercizi 3,98 5,00 8,00
Commercio associato 3,98 = 8,00
Enti pubblici 3,00 5,00 10,00
Comunita = 3,00 =
Consumatore finde 8,30 4,00 11,00
Altro = 15,00 “

| dai d 10 ani fa 9 sono sendbilmente modificati, seppur rilevati con due
metodologie differenti, e denotano un profondo cambiamento nell’ ativita dell’ agente
CON una contrazione importante soprattutto nel settori industria e GdO.

Le motivazioni S possono evincere ddla cris indudride che da atraversando la
nostra provincia negli ultimi anni e sopratutto dala concentrazione degli ordindivi
dettati ddla GdO che ha spinto i produttori a utilizzare degli account diretti
(dipendenti) per le vendite.

E impedaivo per la GdO che l'interlocutore possa avere potere decisonde sul
prezzo finde anche a repentino variare di quantitativi.
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Rimane invece pressoché dabile la quota di dientda “utente finde’ in entrambe le

rilevazioni.
0% Tipologia di clientela
0% 16%
4%
’ 17%
14%
24% 10%
O dettaglio B industria 0Gdo
Oingrosso M artigiani Oristorazione/esercizi
B commercio associato Oenti pubblici B comunita
B consumatore finale  Oaltro
Graf. 11

La riproposzione ddla rilevazione ha permesso di inserire una nuova domanda
dl'interno dd quedtionario, € quella legata dl’ano di inizio ativita ddl’agenzia
commercide.

Il dato e cosi rappresentato:

Anno inizio

7% 2% 13% Oprima del 1960
W dal 1960 al 1969
Odal 1970 al 1979
Cdal 1980 al 1989
W dal 1990 al 1999
Doltre il 2000

17%

28%

Graf. 12
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Il 33% dd campione ha iniziato la propria ativita negli anni *70 ed il 28% negli anni
'80.

Questo dato € importante se raffrontato al’ etamedia della Categoria.

Parliamo infetti di una professone che matura normamente dopo il 40 anni, ovvero
che concretizza la propria esperienza dopo dcuni anni di “gavetta’ e diviene dabile e

produttivasain termini economici che di quditaprofessionae.

Eta titolare

15% Oda 30 a 39 anni

W da 40 a 49 anni
Oda 50 a 59 anni
20% Oda 60 a 69 anni
Woltre 70

41%

Graf. 13

Come g vede dd grafico dltre il 60% dd campione hatrai 40 ei 59 anni a riprova di
quanto accennato.

Speso infatti la scdta del’imprenditoria matura dopo dtre esperienza professondi
(dipendenza, consulenza, commercio) che formano la “drutturd’ del’agente di
commercio.

Il dato in questo caso € andogo a quelo riscontrato anche nela precedente
rilevazione. Anche nel 1992 infatti piu del 50% del campione era concentrato nella
fasciadi etache vada 35 a 54 anni, ed un ulteriore 20,9% trai 55 ed i 64.

Viene quindi ribadito il concetto che I'agente di commercio non € una professone da
giovanissmi ed il fato 9 spiega sempre e solamente con | esperienza, la competenza

e ancora con I'intreccio di relazioni che occorrono per svolgere con successo questa
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ativita elementi che non s possono acquisire nel breve periodo ma che sono frutto

di anni o che vengono mutuati -come abbiamo premesso- da precedenti esperienze.

Cosi come dlora, e certamente una professone che evidenzia un notevole numero di

abbandoni fra i giovani in quanto §pesso (Mma non eclusvamente) e vissuta come
un’ativita temporanea o di ripiego, di semplice in quanto non presenta
barriere d' ingresso in termini di impegno di capitai o rischio economico.

E dtrettanto vero che la cris occupazionde e I'inndzamento della scolarita hanno
modificato questo diffuso comportamento e oggi asssiamo ad avvicendamenti tra
padre e figlio che danno origine a imprese vaide e solide, raccogliendo le capecita e
I” esperienza della generazione precedente,

S sopperisce pertanto dla sola intrgprendenza e buona volonta con I'aiuto, il nome,
I"avviamento della precedente attivitg garantendo continuitaed innovazione,

Rimane tuttavia preponderante il concetto che questa Sa una professone di arrivo, di
affermazione, di completamento di un ciclo professonde.

Anche per questo aspetto, come vedremo appresso, |'agente dimostra capacita
propositorie su di un territorio piuttosto ampio.

Parlando di zona operdivainfatti le rilevazioni comparate evidenziano questi dati:

Zona operativa Dati 2004 (graf. 14) | Dati Internet Dati 1992
Meno di una provincia 4,35 7,00 =

Una provincia 15,21 8,00 17,00
Fiudi unaprovincia 19,56 24,00 18,00
Unaregione 21,74 24,00 38,00
Fiudi unaregione 39,13 36,00 26,00

S é ampliata la copertura territoride con un incremento di oltre 13 punti percentudi
sullavoce “piu di unaregiong’.
Un dao oltremodo interessante se affiancato a quello della tipologia giuridica

dell’ agenzia che ha visto crescere le drutture societarie, e d dato sulle attrezzature a
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digposzione ddl'agenzia sessa che ha vido incrementato 'uso degli  Strumenti

informatici e di comunicazione.

Zona operativa

4%

15% Emeno di una provincia
39% W una provincia

Opit di una provincia

20% Ouna regione
M piu di una regione

22%

Graf. 14

L’agente pud quindi presdiare meglio un meaggior teritorio ed offrire dle sue
mandanti servizi accessori come vedremo nella sezione che segue.

S da qund via via ddineendo unimmagine rinnovata del’intermediario
commerciae a cui mancano acuni dati di contorno.

Il primo, forse in assoluto il piu consolidato, € la scomposizione della Categoria per
$es0 che vede ancora una netta preponderanza degli uomini sulle donne. Se nel 1992
gli uomini 9 atestavano d 92% e le donne d 6% (con una piccola percentude di
non rigposte), oggi il panorama € composto da 91% di uomini e dd 9% di donne
(grafico 16)

Andogamente anche la scolaita dela categoria € smile nelle due rilevazioni.
Crescono | diplomati a scgpito della licenza media, infati passamo dad 66% de
1992 dI'82,6% d oggi, Sabili i laureati (grafico 15). Uno de titoli di studio
privilegiato e quello del perito commerciae seguito da geometra.
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Cresce per contro la formazione extrascolastica a cui accede oltre il 22% de
campione. | cors piu frequentati sono queli legeti dle tecniche di vendita, dla
psicologia, d marketing.

Scolarita
0% 4% 13%
O scuola obbligo
Ediploma
Odiploma laurea
Olaurea
83%
Graf. 15
Sesso
9%
@ Uomini
B Donne
91%
Graf. 16

Ulteriore segnde quindi ddla “professondizzazione’ della Categoria che S evince,
ove fossro necessarie conferme, anche ddl’informatizzazione (intesa come uso e
formazione informetica) e dal’ utilizzo degli Srumenti web.
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Oltre il 90% dd campione utilizza Microsot Windows quae dstema operativo
(assenti i concorrenti 0 le dternative Macintosh e Linux), diffus i software di office
automation quali word (33%), exce (31%), power point (10%).

Il browser internet piu utilizzato € Microsoft Explorer (36%) seguito da Netscape
Navigator (12%), il client di posta eettronica piu diffuso € Microsoft Outlook (36%)
seguito a distanza da Eudora (circa 2%). E' bene precisare che questo dato € riferito
dla totdita de programmi web utilizzati. Infaiti, se edtrgpolati  singolarmente
Microsoft Explorer e Outlook rappresentano oltre il 95% dei brower e de client di
posta.

La vendita di pc € da tempo appannaggio de sistema operativo Microsoft e pertanto
anche gli strumenti di lavoro sono legati dla produzione della casa americana La
minimae conoscenza informatica poi fa 9 che 9 utilizzi il prodotto piu diffuso a
discapito della concorrenza.

Unica eccezione la scelta dd software gestiondle, operata d momento da 28% del
campione e variegata tra una plurditadi produttori.

E questo un sdttore in espandone, legato d mutare delle esgenze degli agenti di
commercio ed dlo Sfruttamento anche “sul campo” degli strumenti informatici.

Nei prossmi anni il mercato de software “persondizzati” avra certamente una
crescita dettata proprio da questa esigenza. | prodotti dovranno avere la caratteristica
della flesshilita e della modularita in quanto le esgenze variano d vaiare dd sdttore
merceol ogico seppur mantenendo una struttura di base adatta ad ogni tipologia.

Gia oggi assidiamo d proliferare di soluzioni informatiche che possono essere
utilizzate su computer desktop, su portatili € persno su pdmare che permettono ogni
igdante di aggiornare la propria gestione, vidonare i lidini, caricare ordini, verificare
giacenze e cosl via

Molte di queste operazioni avvengono dtraverso la rete Internet sa con collegamenti
via modem (di tutte le tipologie) Sa con collegamenti wirdess dttraverso la rete
Gsam, Gprs, Edge e nd recente Umits.

Oltre il 90% degli agenti utilizza la podta dettronica e 1/3 dd campione dispone di

un proprio Sto Internet.
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Software
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Ultimo dato prima di passye agli aspetti emotivi e motivaziondi  ddl’ativita e
quelo legato dlo grumento (bene strumentade) piu utilizzeto da tutti gli agenti di
commercio: I’ altovettura

Tutti gli agenti di commercio hahno un'auto, questo € un daio certo. Alcuni anche
pit d'una, malatipologiadi vettura utilizzata qua €? L’ dimentazione?

S é provveduto pertanto ad inserire tra le domande una tabella contenente le seguenti

opzioni (nelle diverse dimentazioni: benzing, diesd, gpl):
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utilitaria;
berling;

dtation wagon;
monovolume;
w;
fuoristrada;

veicolo commercide.

Le vetture dimentate a gasolio sono la netta maggioranza, con I'81,35% de

campione, seguite da benzinacon il 15,25% ed ultimo il gpl con il 3,4%.

Di queste le utilitarie sono il 8,47%; le berline il 30,5%, le station wagon sono |l

segmento pit consigtente con il 32,2%, i monovolume con il 15,25%, i fuoristrada

conil 3,38% ed infinei veicoli commercidi con un 10,17%.

[I quadro organizzaivo-gestionae ddll’ agenzia commercide € cos completo.
Veniamo oradl’andis degli aspetti legati dlo svolgimento ddll’ attivita
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CAPITOLO 2
CARATTERISTICHE E TENDENZE EVOLUTIVE

Questa seconda pate dela ricerca 9 riferisce ad dcuni aspetti reldivi  dle
probleméatiche gestionai dell’agente di commercio ed a suoi rapporti con la clientdla
e con le aziende mandanti.

| dati rilevati riguardano la soddisfazione legata dlo svolgimento della professone,
la sua remunerazione, le offerte di nuove reppresentanze, le problematiche di
prodotto €0 di prezzo, i savizi offerti, la coerenza nd plurimandaio tra i divers
prodotti trattati, i rapporti con laclientela, I’ organizzazione delle visite.

Questa seconda parte s condude con dcuni aspetti rddivi agli  investimenti
del’agenzia ed dle nuove forme organizzative, intese come posshili  evoluzioni
dell’intermediazione.

Larilevazione web non hafornito dati per questa seconda parte dell’ indagine.

2.1 Aspetti legati allo svolgimento dell’ attivita

[l primo aspetto andizzato e quello reativo ala motivazione che spinge a svolgere la
professione di agente.
S é chieto = “9 ritiene soddisfetto ddl’andamento del’ativitd e quai sono i
motivi Sanel caso postivo che ndl caso negativo.
Le motivazioni ipotizzate sono Sate:

- remunerazione,

- professionditg

- gcurezza;

- tuda

- dtro.
Il grafico che segue rappresenta le risposte:
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Soddisfazione
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Le motivazioni postive sono ndl’ ordine:

- remuneraziore a 32,35%;

- professonditad 42,64%;

- gcurezzad 8,82%;

- tutdad 7,35%;

- dtrod 1,47%.
Quédle negative:

- remunerazione d 38,88%;

- professonditad 16,66%

- dcurezzad 11,12%

- tutdaa 22,23%

- dtrod 55%.
[l numero degli agenti soddisfaiti della propria professone € nettamente maggiore di
queli che non lo sono ed il fattore principde € la professondita Sgnificativo il
fatto cheil primo fattore negetivo Sainvece laremunerazione.
Proprio atal proposito ladomanda successiva.
Per quanto riguarda il tipo di remunerazione, | risultati dedl’andid evidenziano una
netta prevaenza ddle provvigioni (58,69%) seguite da 30,43% ddla combinazione
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di prowigioni e premi. Il terzo tipo di remunerazione (solo con un 8,69%) e
codituito ddla combinazione di fisso e prowigioni. La remunerazione fisso,
provvigioni e benefit, cos come provvigioni e benefit non é stato indicato da acuno.

Nel caso degli agenti plurimandatari la digtribuzione dd tipo di remunerazione é
andoga a quella generde, mentre nd caso dei monomandatari S puo riscontrare una
minore percentude ddle provvigioni avantaggio del fisso e provvigioni.

[l dato e andogo (Seppur con dcune variazioni prowvigiondi) dla rilevazione de
1992 e 9§ spiega semplicemente con le peculiarita della tipologia di attivita che anche
nelle norme prevede la corresponsione di “una provvigiong’ quale compenso.

Interessante invece confrontare i dati della domanda relaiva a fatori pres in
consderazione a fronte di un nuovo mandeto.

Questo aspetto e dgnificaivo per andizzare il diverso rilievo attribuito ddl’agente d
prodotto, piuttosto che dl'azienda, o dla coeenza di asortimento e di
rappresentanza.

Da risultati ddl’andis (3 tenga conto che le domande prevedevano la posshilita di
rigposte multiple) emerge una certa omogeneita ndle risposte, con una prevadenza
dd fattore “tipo di prodotto” (20,22%), anadogamente il fattore secondario
rappresentala“remunerazione’ (18,87%).

L a tabella seguente propone la comparazione con i dati del 1992.

Fattori Dati 2004 Dati 1992
Tipo di mandato 14,38 28,9
Remunerazione 18,87 30,1
Benefit accessori 2,02 =

Tipo di prodotto, settore merceologico 20,22 21,1
Tipo di preponente 16,18 52,3
Coerenza con eventudi dtri mandati 18,87 53,2
Zona affidata 9,43 =
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L’atenzione dla coerenza de divers mandati nonché dl’'indirizzo univoco ddle
ativith svolte é ulteriormente dimodrata dd fetto che 1'84% degli intervidtati
sodtiene che i mandati che rgppresenta 9 indirizzano ad medesmo tipo di clientela,
mentre solo in poco piu dd 7,25% del cas laclientelatarget € diversa.

Indirizzo mandati

7% 8%

@O Stessa clientela
Ml Clientela diversa
On.r.

85%

Graf. 20

Ma vediamo ora una serie di domande “operative’ ovvero legate dl’ assortimento di
prodotti, a savizi offati e dle informazioni fornite Sa dla dientda che dla
mandante.

Per quanto riguarda i fattori ritenuti pio rilevanti nella proposta dd proprio
assortimento  dla dientda, qudlo maggiormente indicato € la quditdlivdlo dei
prodotti, seguito dal’innovazione,

S condderi che questo secondo fattore non era presente nella precedente rilevazione
e riveste pertanto una peculiaritadi interesse.

A diganza 9 trovano fattori come gaanziglassdenza, prezzo e vantagg sulla

concorrenza.
Anche in questo caso € bene soffermars sul fato che in precedenza il fatore

garanzialassstenza era a secondo posto.
Ma vediamo la tabella riepilogativa.
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Fattori assortimento Dati 2004 Dati 1992
QuditdLivello de prodotti 34,14 89,1
Innovazione 18,70 =
Prezzo 9,75 38,2
Vantaggi sulla concorrenza 9,75 26,1
Condizioni di vendita 6,5 21,8
Offerte promoziondi 3,25 11,5
Supporti pubblicitari 6,5 25,0
Garanzia Assgenza 9,75 51,3
Altro 1,62 2,0

Nel passato vi era una netta politica di prezzo da parte delle mandanti, evidenziata
dd fatto che gli dementi basat

sgnificativi. Li trovavamo a secondo, quinto e sesto posto nell’ ordine.

sl vadore erano molteplicd e maggiormente

Oggi i fattori piu Sgnificativi sono legati a prodotto.
Per capire la portata di questa modifica di politica € bene ora andizzare 1 serviz
offerti dlaclientda 9a da parte agente che da parte azienda.

Servizi offerti dall'agente

493% A%%
)

6% 22%

20% 12%

3%

16%

9%

O Consulenza

O Installazione

Bl Assistenza post vendita
B Addestramento personale
W Promoter

OAltro

W Progettazione/preventivi
OAssistenza tecnica

@ Visite periodiche di supporto
OAssistenza nell'esposizione
@ Materiale pubblicitario promo
On.r.
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Servizi offerti dall'azienda
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| savizi offeti dla dientda consentono di evidenziare non solo il grado di
assdenza predata, ma anche di dabilire se il tipo di sarvizio complessvamente
offerto ddl’agente sta evolvendo e coprendo una ampia fascia di supporti e
consulenze, anche non grettamente connesse dl’ attivitadi vendita

In base a risultati ddl’indegine s pud condatare |'ancora condggente rilievo di
dcuni sarvizi che possamo definire “dassc”, cioé queli piu diretamente legati
dl’ativita di vendita, quai I'ativita di consulenza (23,27%), e le vidte periodiche
(20,12%).

Un discreto rilievo hanno anche I'assstenza post vendita (15,72%) e la
progettazione/preventivi (11,94%).

Incrociano di dati con il tipo di mandato non S riscontrano particolari scostamenti
rigoetto al dati generdi.

Completamente diverso il panoramade servizi offerti dale mandanti.

Qui troviamo che viene privilegiao il maeride pubblicitaio e promozionde
(14,54%), seguito ddl’assstenza post vendita (13,63%) e a breve disanza la
progettazione/preventivi (11,81%).

Ddl’andis incrociata di questo dato con il settore merceologico S evidenziano ddle
leggere differenze tra settore e settore, quai ad esempio un’ accentuata presenza della
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rigposta “asigenza nell’esposizione nel  settore dimentare’, oppure nel  Settore
macchine e materidi (che comprende anche gli  dettrodomestici) una maggior
dtenzione a “promoter”, 0 ancora una maggior “addestramento del personde’ ne
Settore abbigliamento.

Sfumature lievi che perd sono sintomatiche dell’attenzione di agenti ed aziende dle
esgenze dd mercato specifico.

A completare il quadro sono le rigposte dle domande rdative dle informazioni
fornite ddI’ agente dla clientdla €/o dla mandante.

In controtendenza rispetto dla rilevazione dd 1992 che vedeva primeggiare i prezzi
e le condizioni di vendita, seguite ddl’andamento de mercato, la nuova rilevazione
evidenzia cos come gia precedentemente accennato una propensone a privilegiare il
prodotto, le nuove tecnologie, [I'innovazione confermando che la  politica
commercide ha modificato sensbilmente la propria posizione e § € adeguata d
MOMeNto economico.

L’ attenzione € concentrata sul prodotto e sulle sue peculiarita

Ecco |a rappresentazione grafica

Informazioni clienti

gy 6% 0% 16%

9% 10%

9%

9% 12%

9% 12%
@1 prodotti Bl Le nuove tecnologie
OL'innovazione OL'andamento del mercato
B servizi OLa concorrenza
Bl La politica commerciale OLa promozione
B Il supporto pubblicitario @ Il rapporto prodotto/ambiente
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“ L’ evoluzione della figura professionale dell’ intermediario di commercio”

Le informazioni verso la casa mandante vertono invece ulle esigenze dela clientda
e sullaloro soddisfazione.

Un sgnde di forte attenzione che non puo che ripercucters postivamente sulle
performance ndlavendita

L'agente codtruisce un insodituibile sensore dd mercaio locde, I'andis  dela
tipologia di informazioni e pertanto importante per I'azienda che puo orientare le
proprie scelte e correggere eventuai strategie errate.

Il dato in questo caso e assimilabile a quello ddla precedente rilevazione ed e cos

rappresentato:
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Venano ora ad andizzae gli agetti legati dl’organizzazione dele viste ne
confronti dellaclientdla

Non vi sono molti aspetti difformi da quanto rilevato nd 1992 se non un accentuato
uso del contatto telefonico pre gppuntamento.

Rimane sempre prioritaria I'importanza del cliente con il 26,12% seguita proprio
dall’ gppuntamento telefonico con il 22,48% e ddlafrequenzadi vistacon il 21,19%.
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In coda, ma distanziate di pochi punti percentudi i tempi di viaggio (16,27%) ed i
tempi di vistaconil 13,91%.

Stravolto invece il dato reativo dle moddita di trasmissone degli ordini dla
mandante.

Se nd 1992 piu dd 50% degli intervidati utilizzava il fax seguito da teefono e ddla
posta, ora troviamo sempre il fax d primo posto con un ridimensonato 33,75%
seguito (o forse sarebbe corretto dire talonato) dale procedure internet con un
16.87% e dalla posta e ettronica con un 15,93%.

Anche in questo caso le nuove tecnologie sono entrate prepotentemente nelle
abitudini ddl’ agente di commercio che le utilizza a volte forzatamente.

La rgpida informatizzazione e infati segnde di dtenzione dle nuove tecnologie e nel
contempo imposizione da pate ddle mandanti che mirano ad ottimizzare i process
azienddli.

Il dato completo di questa domanda é cosi rappresentato:
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Vediano ora la frequenza de contatti tra agente e mandante e le argomentazioni

trattate.
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Da risultati dell’indagine emerge che i contatti tra agente e mandanti 9 attuano con
una frequenza giorndiera Questa risposta € stata data da oltre il 70% del campione,
seguita dal 26% del contatto settimanale. Le dtre risposte sono marginali.

Anche in questo caso S € potuto assgere ad una modifica ndle abitudini di lavoro
ed ad una maggior richiesta da pate dele mandanti di poter interloquire con la
propria forza vendita con maggior frequenza.
L'esgenza € dettata da un maggior controllo (a volte ingerenza) ndl attivita
dell’ agente e da una maggiore attenzione a mercato.

Condderiamo che ndla rilevazione precedente il termine piu Sgnificativo era quelo
stimande con il 74,8% seguito dd mendle con I'11,1%. 1l dato rdativo dla
comunicazione quatidiana non era stato preso nemmeno in condderazione.

Queste condderazioni trovano riscontro anche nelle motivazioni legate d contaito
con |’ azienda

Se infatti nd 1992 la motivazione prevaente era data dal’andamento dele vendite,
seguito dd  mercato/concorrenza, oggi 9 privilegia la  logigicalgestione  ordini
(21,13%) e l'informazione sui prodotti/servizi (15,68%) seguite dai pagamenti della
clientela (15,22%).

Motivazioni contatto mandante

0 1% 11%
15% 0 7%
13% ‘
16%
21% g, 8%
O Richiesta preventivi W Politica commerciale

O Informazione prodotti/servizi O Verifica andamento area
B Notizie mercato e concorrenza Egestione/logistica ordini
Ereclami Opagamenti della clientela
W altro

Gref. 26

42



“ L’ evoluzione della figura professionale dell’ intermediario di commercio”

Veniano ora dle domande conclusve ddl’indagine. Sono queste quele legate a
principai vantaggi e svantaggi legati dla professone.

Nel 1992, premettendo i risultati a queste domande ¢i d chiedeva qudi fossero le
forme di dtrattivita della professione di agente di commercio, quai gli aspetti di
soddisfazione e qudli di insoddisfazione.

Possamo tranquillamente ripercorrere queste parole e disegnare un  profilo
aggiornato ddll’identita dell’agente di commercio nella nodra provincia etraverso le
risposte date oggi.

| risultati di Sntes delle due domande sono evidenzidi nel grafici seguenti:
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Aspetti negativi
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Come s pud rilevare, una netta preferenza degli intervigati va a vantaggio
ddl’indipendenza, lo stesso demento, fondamentdmente, che caratterizza anche la
scdta ddla tipologia giuridica 1l dato € molto meno marcato della rilevazione de
1992 ma e comunque e sempreil piu Sgnificativo.

Indipendenza quindi nel’organizzare la propria dtivita senza dover giudificare ad
dtri le proprie scdte ed indipendenza anche nel pianificare e gedtire la propria
ativitaquotidiana

Da questo dato s potrebbe evincere lafigurasmbolo dd “lavoratore autonomo”.

Per contro gli sess dementi che caratterizzano gli aspetti podtivi ddla professone
sono anche quelli che la condizionano in senso negativo.

L’'indcurezza € infati d primo posto tra gli aspetti negativi seguita ddla scarsa
remunerazione che, invece, in domande precedenti era condderata dai piu uno dei
fattori di maggior favore ddla professone.

Sntomatica inoltre di una certa insoddisfazione e la duplice risposa legata la
prestigio ed dlamancanza di un ruolo definito in ambito socide.

Non d reda che andizzae una szrie di posshili soluzioni per migliorare
ulteriormente I'immagine ed il “potere socide’ di questa categoria
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Se e vero che la professone sta evolvendo, migliorando e pur vero che questo € un
cido in continua mutazione, in continuo divenire.
La ricerca proponeva agli intervidai le seguenti opzioni per innovare |I'ativitg
attraverso forme svariate di organizzazione/gestione:

- laconcentrazione degli uffici di agenti in settori effini;

- il network professonae;

- lesocietatra agenti;

- lagedtione comune di sarvizi qudi gli uffici eil segretariao;

- consorzi d'impresa;

- leasociazioni professondi (di settore);

- lacreazioned “aree web” settoridli;

- lagedioneinteam di acquiszioni di mandati esteri.
La rigposta € data imprevedibile ed ha privilegiao la gestione in team di mandai
ederi a tedimonianza ddl atenzione che anche il piccolo imprenditore ha per i
mercati non domestici.
Al secondo posto le societatra agenti ed d terzo il network professonde.
E quedta un'idea nata negli ultimi anni che potrebbe trovare sbocchi interessanti per
la possibilitadi unire operatori di diverse regioni.
Il network rappresenta infatti la forma piu esasperata di innovazione nel settore

ddl’intermediazione commercide.

L'idea € quedla di entrare, attraverso un’Associazione di Categoria rappresentativa,
in modo professonde ed innovativo ne mercato dd recruitment e formazione di
profili professondi destineti aricoprire lafunzione di Agenti di Commercio.

Il progetto "Network” S dovrebbe concretizzare non gia in un tradizionae progetto
di ricerca e formazione di profili commercidi da destinare, su richiesta di aziende, d
mondo ddl'intermediazione commerciale ma nella creszione di veri e propri
"network” di professonisti operanti nd medesmo settore con dfinita di Struttura

operativa e clientela servita, main zone territoriai diverse.
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La peculiarita di questa idea € quindi qudla di creare dele "reti" di agenti coinvolti
con opportune drategie ne  nostro  progetto, che Sano  vincolati  anche
contrattudmente, e che abbiano interesse ad acquisire nuovi contrati con un sstema
innovativo, ovwero non sngolamente ma come "rete' di “colleghi” in grado di
coprire  commercidmente se non tutta la nodra penisola dmeno una rilevante
porzione.

Specularmene, questo sstema di aggregazione non societaria di agenti commercidi
permettera di offrire d Sgema dele imprese, grandi o piccole, domestiche o
draniere un sarvizio, chiavi in mano, ddliintera rete commercide, superando in td
modo il principde ostacolo di sviluppo commercide che € proprio rappresentato
ddla edrema difficolth di conoscere e reperire validi  rgppresentanti, con
cadterigiche drutturdi e professondi andoghe, aull'intero territorio dd  nostro
Paese.

Una ddle prerogative dd "Network” deve essere anche quella di sviluppare process
in grado di certificare i comportamenti professonai di chi vuole accedervi. Creare
metodologie comuni, indirizzare verso una uniformita di comportamenti, trasformare
le vecchie Assamblee in momenti di formazione collettiva in grado di fornire agli
asociati non piu solo informazioni ma anche cultura e insegnamento.

Mettere indeme piu colleghi perché possano lavorare e guadagnare non vuol solo
dire cercarli sdezionarli e presentarli I'un l'dtro. Certificare un "professonisa dele
vendite® vuol dire molto di piu, essere professonisi non vuol solo dire saper
vendere, ma anche comportars da tae re@ confronti de colleghi delle aziende e dela
concorrenza. Stabilire delle metodologie comuni dle qudi ateners, anche di tipo
deontologico, rendendole pubbliche pud, nella praica avere un vaore maggiore di
tanti articoli scritti.

Sonificaiva in ultima andis anche la posshilita di concentrazione degli  uffidi,
edemento questo radicato nd nostro teritorio che ha vido redizzata la prima
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druttura in Europa dedicata interamente dl’intermediazione commercide nd  settore
abbigliamento, tutt’ ora operante e che va sotto il nome di PlaModa

Proprio  sviluppando le edgenze di aggregazione s € riscontraio nella nostra
Provincia che il settore abbigliamento potesse precorrere | tempi e grazie ad una serie
d dudi ed andis redizzative é dao dao via a questo importante progetto che opera
orma dapiu di 7 anni.

Organizzazione del lavoro
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Non solo proposte o semplici rilevazioni ma spesso andis di comportamenti che
possono concretizzars nel futuro anche prossmo, questo € lo scopo di questi studi
che possono tradurs in stimoli per migliorare la capacita economica del territorio e
dare una rinnovata immagine a Categorie ancor oggi poco conosciute quae quella

degli intermediari del commercio nel suo complesso.
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CONSIDERAZIONI FINALI

Lafiguraddl agente di commercio sta evolvendo.

Nell'arco di 10 anni § sono modificate le drutture, le capacita I’ organizzazione, la
gestione, i servizi e soprattutto I’ approccio dell’ agente al mercato.

Il ruolo dd venditore puro 9 da diversficando ed acquista connotati di consulente
commercide dtento dla soddisfazione dd cliente con edrema padronanza delle
peculiaritadel prodotti trattati.

Il mondo & cambiato e sta ulteriormente cambiando, abbiamo passato da poco il 2000
e il decennio che ¢ separa ddla precedente rilevazione ha visto I'ingresso di nuovi
“competitor” sul mercato. L’'agente ha sgputo rinnovard mantenendo sddi dcuni
vaori cardine qudi I’indipendenza

Ha saputo perd anche crescere professondmente e dotars di strutture e strumenti in
grado di fronteggiare i tempi.

Coloro che sgoranno continuare in questo percorso coglieranno 1 frutti dd nuovo
ruolo del’agenzia commercide, con [|'aggiornamento, la formazione, I'impegno
professonae gli agenti potranno movimentare I’economia in questo momento di
difficolta



