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Il 20 giugno 2016 ho voluto festeggiare i 35 anni di mandato con la So-
cietà Reale Mutua di Assicurazioni con un importante convegno dal titolo 
“Economia digitale: opportunità o crisi dell’intermediario assicurativo?”. 

Un traguardo che, insieme ai miei figli, vivo con grande orgoglio e senso 
di appartenenza, un viaggio ricco di sorprese, e di piccole e grandi sod-
disfazioni, frutto dell’impegno mio e di tutti coloro che hanno lavorato in 
questi anni, con costanza e professionalità, all’interno dell’Agenzia Tan-
credi s.r.l.

Oggi vivo in una realtà completamente diversa da quella in cui sono 
partito. Sono cambiati i bisogni, le persone, gli strumenti, i mezzi di co-
municazione, ma sono rimasti immutati gli obiettivi ed i valori che hanno 
contraddistinto l’attività svolta in questi anni: considerare il mio lavoro 
come una vera e propria missione, non perdendo mai di vista la centra-
lità del cliente ed operando con chiarezza, competenza e trasparenza.

La comunicazione e la formazione sono stati, inoltre, per me due pilastri 
imprescindibili: la prima, intesa come capacità di trasferire i contenu-
ti adattandoli a chi si ha di fronte, spesso del tutto estraneo al mondo 
assicurativo; la seconda, finalizzata a forgiare professionisti del settore, 
capaci di operare in una realtà sempre più dinamica e in evoluzione.

Cambiamento, crescita, evoluzione.

Tre concetti che potrebbero spaventare l’intermediario “tradizionale”, 
ma che invece rappresentano uno stimolo avvincente per chi, come me, 
ha vissuto e vive ogni giorno un’esperienza fantastica all’insegna dell’in-
novazione. 

Il mio augurio per il futuro è quello di continuare a crescere e di ag-
giungere sempre più gradini a quella scala in salita percorsa fino ad ora, 
dove i gradini sono i traguardi raggiunti giorno per giorno, non sacrifi-
cando nessun aspetto, aumentando le competenze e la professionalità, 
abbracciando il processo di digitalizzazione sempre più prepotente nella 
realtà quotidiana e senza dimenticare quanto è bello instaurare un lega-
me di empatia e di fiducia con i clienti, guardandosi negli occhi, perché 
in fondo c’è bisogno l’uno dell’altro.

Il mio scopo è stato, è e sarà sempre non solo quello di assicurare, ma 
anche quello di rassicurare il cliente!

Giuseppe Tancredi
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Domenico Sammartino
Responsabile Redazione Potenza “Gazzetta del Mezzogiorno”

C
ome si governa il cambiamento? Dinanzi alle grandi trasforma-
zioni ritorna la sfida che, con felice espressione, un grande intel-
lettuale come Umberto Eco inquadrò come la divisione fra “inte-

grati” e “apocalittici”.
Ma il cambiamento è soprattutto coesistenza di differenze. Accettazione 
della molteplicità che non si rassegna a lasciarsi semplificare, ridurre, ba-
nalizzare nelle gabbie anguste del pensiero unico, nelle concezioni uni-
direzionali. Questo genere di visione non aiuta a comprendere e a inter-
pretare la complessità che ci suggerisce l’esistenza. La pluralità che rende 
talvolta più difficile, ma anche più ricco e denso di sorprese, il mondo.
E, in occasione della celebrazione dei 35 anni di attività di una società 
assicurativa, qual è l’Agenzia Tancredi srl, con mandato della Società Re-
ale Mutua Assicurazioni, nella città di Potenza, mi pare giusto interro-
garci su cosa ci aggiunge e su cosa potrebbe sottrarci il cambiamento.
La possibilità di accedere, tramite la rete, alle più diverse offerte delle 
società assicurative che giungono da ogni angolo del pianeta – tutte, on 
line, a portata di contatto – costituisce certamente una opportunità che, 
solo qualche anno addietro, sarebbe stata inimmaginabile. Costituisce, 
anche nel settore assicurativo, la conferma di un mondo che si è rim-
picciolito, dove ogni cosa si è ravvicinata. Tutto è diventato alla portata 
di tutti (o quasi). 
È il mondo 2.0, baby. È l’economia digitale che offre straordinarie chan-
ce e nasconde inediti rischi. È utile esercitare in tali circostanze il bene-
ficio del dubbio: questa grande chance tecnologica accresce davvero la 
libertà di scelta degli individui o ne accentua la condizione di dipenden-
za? Amplia lo spettro delle possibili decisioni o afferma un controllo da 
«grande fratello» su ogni forma dell’agire del singolo?
Rischi reali e rischi immaginari. Contraddizioni evidenti, anche nell’ordi-
naria quotidianità, da parte di qualsiasi cittadino. Rischi comunque che è 
necessario affrontare, rifuggendo da accettazioni inconsapevoli e acriti-
che. Ma comunque processi che pretendono di essere governati e che, 
di certo, non è possibile ignorare, né rimuovere.
La nuova frontiera è una realtà della comunicazione che moltiplica gli 
accessi e favorisce l’attivazione di relazioni e processi. A prescindere dal 
luogo in cui si vive o si lavora. L’ambiente della rete globalizza la pre-
senza di chiunque, consentendo di ritrovarsi, virtualmente, nello stesso 
posto. Moltiplicando potenzialmente, in modo esponenziale, contatti e 
relazioni.
Questo vuol dire che il referente di uno specifico territorio è ormai una 
figura da consegnare al passato? Che esso non ha più carte da giocare 
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in una partita che ha mutato campo e regole di gioco? Che deve solo 
attendere i tempi necessari a una inevitabile estinzione, sconfitto irrime-
diabilmente dalla potenza della rete?
Non credo che le cose stiano così.
Non è detto che stiano così.
È la stessa complessità a rendere improbabile che si possa immaginare 
una tendenza unica e unidirezionale.
In primo luogo perché lo stesso operatore di un determinato territorio, 
dentro questi nuovi scenari, avvalendosi della medesima rete, diventa 
egli stesso in grado di conquistarsi nuovi spazi di mercato e nuovi utenti. 
Referenti che – nell’era antecedente alla diffusione del web – non sa-
rebbe mai stato in grado di raggiungere con le proprie offerte.
In realtà molto conterà la propria capacità di mettersi in gioco attraver-
so la formulazione di proposte competitive per condizioni e qualità dei 
contenuti.
Ma poi c’è anche un altro aspetto che non può essere taciuto, né sotto-
valutato. È quello che potremmo definire la forza del rapporto di prossi-
mità. La potenza offerta dall’empatia che può instaurarsi fra operatore e 
utente attraverso il contatto personale, guardandosi negli occhi, conver-
sando e consigliandosi nell’incontro fra persone in carne ed ossa, stabi-
lendo una relazione umana fondata su una reciproca fiducia.
Questa forza relazionale sfugge inevitabilmente a ogni contatto (obbli-
gatoriamente freddo) che avviene tramite il web. E costituisce un patri-
monio inestimabile che sarebbe sbagliato sottovalutare o ignorare.
Si può ricordare, in proposito, l’esempio della bicicletta. Nella prima 
metà del secolo scorso chi andava in bicicletta adoperava un mezzo a 
pedali, con manubrio e un telaio di metallo pesante. Quelle biciclette – 
immortalate, tra l’altro, in un indimenticabile film di Vittorio De Sica del 
1948 (“Ladri di biciclette”) – evidentemente non esistono più. Da allora il 
progresso ha offerto altre possibilità: è arrivata la moto e poi l’automo-
bile; sono diventati alla portata delle moltitudini gli aeroplani; l’uomo è 
riuscito a viaggiare addirittura nello spazio a bordo di navicelle. E però la 
bicicletta non è scomparsa. Essa esiste ancora ed è sempre formata da 
due ruote, un paio di pedali, un manubrio, un sistema di freni. Rispetto 
alla sua antenata di un secolo fa, è certamente cambiata: è diventata più 
leggera e sofisticata. Ma resta sempre la bicicletta.
In fondo ogni cambiamento è, per certi aspetti, così: si modificano 
contesti e condizioni, ma alcuni elementi di fondo – per quanto mu-
tati – si confermano anche nella più tumultuosa delle trasformazioni. 
E il rapporto fiduciario - insieme alla qualità, al rigore, all’affidabilità, alla 
convenienza di ciò che si mette in campo – resta una condizione cru-
ciale. Uno snodo capace di fare la differenza. Col web o senza web. La 
reputazione che si è in grado di costruirsi intorno, resta anche nell’era 
digitale il patrimonio più importante da coltivare e da difendere.
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Dario De Luca
Sindaco di Potenza

G
razie al Dottor Sammartino, grazie soprattutto a Giuseppe Tan-
credi che ha voluto organizzare questo convegno particolar-
mente importante qui in questa sede prestigiosa della nostra cit-

tà e complimenti a lui per i suoi 35 anni di attività a Potenza, un’attività 
contraddistinta sempre da grande professionalità, grande serietà e vorrei 
dire, con un certo piacere, anche da una costante crescita dell’attività 
stessa.
Quindi complimenti, un bell’esempio per la nostra città, un esempio da 
seguire specialmente in un momento nel quale la nostra città, come l’in-
tero Mezzogiorno e in parte anche l’intero Paese, stanno attraversando 
un momento di crisi, dalla quale sembra che si cominci pian piano ad 
uscire. 
Noi dobbiamo ovviamente essere insieme ottimisti, dobbiamo pensare 
che ne possiamo venire fuori ma, per venirne fuori, dobbiamo essere 
consapevoli delle difficoltà del momento, dobbiamo essere consapevoli 
delle cause di queste difficoltà e dobbiamo avere la capacità di affron-
tare il futuro a viso aperto. Il tema di questa sera riguarda l’economia 
digitale, un tema molto importante non soltanto nel campo assicurativo 
ma, come sappiamo, in tutti i campi. 
Questa sera affronteremo il tema dell’economia digitale nel campo as-
sicurativo e la società sta cambiando rapidamente, forse troppo rapi-
damente. Credo che dovremo fare tutti insieme uno sforzo per poterci 
adattare e per poter sopravvivere, perché il tema questa sera dice cos’è 
l’economia digitale: un’opportunità o una crisi? Io ritengo che se sare-
mo capaci sarà una grande, grandissima, opportunità, altrimenti sarà un 
ulteriore fattore di crisi. 
Quindi, ben vengano questi convegni e ben venga parlare di queste te-
matiche in un momento così particolare della nostra vita sociale, politica 
ed economica. 
È un tema che ovviamente questa sera declineremo per quel che riguar-
da il settore assicurativo, ma sappiamo che riguarda un po’ tutti gli altri 
settori della nostra economia, per cui dovremo essere molto attenti ad 
ascoltare i relatori. 
Buon lavoro a tutti voi.
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Nicola Valluzzi
Presidente della Provincia di Potenza 
 

U
n saluto affettuoso al tavolo dei relatori e ai gentili ospiti che 
hanno aderito a questa iniziativa. Negli ultimi anni ho partecipa-
to sempre con curiosità alle iniziative e alle celebrazioni della vi-

cenda imprenditoriale di Giuseppe Tancredi. Con interesse e curiosità, 
perché gli eventi promossi non sono mai stati banali. Come non banale, 
ma occasionale, fu il nostro incontro professionale, che a me serve per 
riferirvi in maniera efficace la cifra della sua attitudine imprenditoriale: 
innovazione, curiosità ed esplorazione di nuovi mondi, che non sono 
quelli della ordinaria quotidianità.
Ebbi l’opportunità di conoscere Peppino Tancredi nel 2007 perché da 
Sindaco del mio paese stavo per avviare la fortunata esperienza turistica 
del famoso attrattore “Volo dell’Angelo” e non riuscivo ad avere una co-
pertura assicurativa congrua che potesse garantire l’avvio di un’iniziativa 
del tutto unica e senza precedenti. Il nome di Peppino Tancredi mi ven-
ne segnalato da un grande commerciante di questa città, morto pochi 
giorni fa, Ilario Ungaro, il quale mi espresse una valutazione, poi rivelatasi 
assolutamente corretta: «se hai un problema in materia assicurativa ri-
volgiti a lui, ti troverà una soluzione, certamente sarà la migliore possibi-
le». Avevo fino a quel momento interpellato Brokers e grandi compagnie 
assicuratrici di levatura mondiale, ma non avevo trovato disponibilità e 
valutazioni congrue del premio rispetto ad un rischio ai più sconosciuto. 
Le quotazioni sino a quel momento ricevute erano esorbitanti e nessuno 
aveva affrontato in maniera consapevole la natura del rischio per l’e-
sercizio di un attrattore turistico emozionale di nuova generazione con 
livelli di sicurezza assoluti.
In sintesi, la quotazione del rischio offerta da Reale Mutua, dopo qualche 
giorno, fu dieci volte inferiore rispetto alla migliore quotazione sino ad 
allora ricevuta. Da quel momento la nostra relazione personale è diven-
tata sempre più stretta e, al di là delle considerazioni celebrative di cir-
costanza, anche questo evento dei suoi 35 anni di attività professionale 
non può considerarsi nient’affatto banale. Anziché sfuggire ad una realtà 
evidente che vede l’inesorabile crisi dell’intermediazione commerciale a 
causa dell’avvento prorompente dell’e-commerce e dell’economia di-
gitale, l’imprenditore lungimirante prova a saperne di più e ad aprirsi un 
varco in un mondo nuovo, complesso, ma ricco di opportunità.
Occorre precorrere i tempi, anticipare gli sviluppi e, se possibile, massi-
mizzare gli effetti che dall’evoluzione tecnologica e digitale si possono 
determinare. Per cui ancora una volta, visionario ed innovatore, ti ringra-
zio Peppino dell’invito e di aver voluto coinvolgere anche me in questa 
tua nuova esplorazione. 
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Ettore Bove 
Docente Università degli Studi della Basilicata 

P
orto, a questo interessante convegno scientifico, i saluti della Prof.
ssa Aurelia Sole, Rettrice dell’Università degli Studi della Basilicata, 
e dei colleghi del Corso di laurea in Economia aziendale. Come 

il Presidente della Provincia Valluzzi, anch’io ho conosciuto Tancredi 
tempo fa. Fu in occasione dell’avvio del Corso di Laurea in Economia 
aziendale che chiesi a Giuseppe se fosse stato disponibile a tenere un 
seminario in materia assicurativa. Accettò con entusiasmo la proposta 
e, con il sostegno finanziario della Reale Mutua, organizzammo nell’Aula 
Magna di Macchia Romana un bell’incontro, che vide la partecipazione 
di gran parte dei cinquecento immatricolati al nuovo Corso di Laurea. 
Mi è capitato, di recente, di essere presente ad un’iniziativa sindacale sul 
mercato del grano dove uno dei partecipanti di allora, oggi laureato, ha 
ricordato i temi discussi nel corso del seminario. 
Lo scopo dell’iniziativa, per la verità, era anche quello di stimolare gli 
studenti a discutere di scenari futuri, da allora resi più incerti e insicuri 
dal perdurare della crisi di origine americana. È chiaro, infatti, che a di-
stanza di alcuni anni da quell’incontro, la situazione economica e sociale 
dell’Italia rimane sempre preoccupante e non sarà di certo l’avanzare 
del digitale a renderla più rassicurante. Mi viene in mente, al riguardo, 
Rifkin che, pensando al futuro, parla della fine del lavoro. In un futuro 
meno lontano, invece, la formazione pubblica nel nostro Paese sembra 
destinata a finire. 
Si è, infatti, all’inizio di un graduale processo di smantellamento del qua-
dro formativo pubblico che non risparmia nemmeno i piccoli Atenei del 
Mezzogiorno. Nel nome dell’efficienza si delineano scenari formativi 
complessi, dove a dominare non sarà il lavoro, ma la capacità attrattiva 
degli Atenei privati. Resta, in questo processo di rapido cambiamento, 
il dramma dei tanti disperati che alimentano flussi migratori destinati a 
sconvolgere i quadri demografici anche dei piccoli centri urbani. Sono, 
questi, tutti aspetti che meritano attenzione anche al di fuori di contesti 
come quello di oggi. 
Non sarebbe male, infatti, pensare ad un prolungamento della discus-
sione odierna sull’economia digitale in ambito accademico. Potrebbe 
rappresentare l’occasione per confrontarsi non solo sul destino dell’Uni-
versità pubblica, considerato che, a partire dalla caduta del comunismo, 
il quadro decisionale di riferimento è l’economia di mercato, ma anche 
per riflettere sul futuro dell’Ateneo lucano e, direi, di Potenza. È, del re-
sto, opinione comune, non solo dei potentini, che la sopravvivenza del 
capoluogo regionale sia fortemente legata all’esistenza del Polo Univer-
sitario di Macchia Romana. 
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Giuseppe Tancredi
Agente Capo Procuratore Società Reale Mutua di Assicurazioni 

B
uon pomeriggio e benvenuti. Non speravo in una così nutrita par-
tecipazione che testimonia l’affetto di Voi tutti nei miei confronti.
Grazie per la Vostra presenza e consentitemi di ringraziare in parti-

colar modo il Sindaco della Città di Potenza Ing. Dario De Luca, il Presi-
dente della Provincia di Potenza Dott. Nicola Valluzzi, il Prof. Ettore Bove 
in rappresentanza dell’Università degli Studi della Basilicata, il Respon-
sabile della Redazione di Potenza della Gazzetta del Mezzogiorno Dott. 
Domenico Sammartino.
Un grazie di cuore agli illustri relatori: il Prof. Pierpaolo Marano dell’U-
niversità Cattolica del Sacro Cuore di Milano, il Dott. Francesco Barbieri 
Vice Presidente dell’Unione Europea Assicuratori e il Dott. Marco Maz-
zucco Direttore Distribuzione Marketing e Brand di Gruppo della Reale 
Mutua Assicurazioni.
Saluto e ringrazio il Presidente del Gruppo Agenti Reale Mutua Dott. Car-
lo Coscelli e i colleghi tutti che mi hanno raggiunto da varie parti d’Italia.
Come ben sapete quest’anno ricorrono 35 anni di attività dell’Agenzia 
Tancredi con mandato della Reale Mutua. Questo traguardo per me è un 
motivo di gioia ed orgoglio, emozioni che ho voluto condividere con la 
mia Città e, soprattutto, con tutti quei soci assicurati che hanno avuto 
fiducia nella mia professionalità, rendendo possibile questo traguardo.
Per festeggiare l’ambizioso risultato ho ritenuto di organizzare un conve-
gno in materia assicurativa, seppure il tema dell’economia digitale riguardi 
anche il settore del commercio dei beni e non solo dei servizi come quello 
assicurativo.
Di qui il coinvolgimento della Confcommercio di Potenza e degli esercizi 
commerciali del capoluogo che hanno voluto affiancare l’iniziativa attra-
verso il riconoscimento di sconti particolari dedicati a tutti i partecipanti 
al convegno.
Siamo nel 2016 e rispetto al 1981, anno d’inizio del mio mandato con 
Reale Mutua, direi che i tempi sono cambiati e – che ci piaccia o no – 
viviamo nell’epoca 2.0.
In realtà, secondo un rapporto pubblicato dalla Commissione Europea 
all’inizio di quest’anno, l’Italia è fanalino di coda nella classifica dell’Unione 
Europea per l’economia digitale a causa delle poche competenze digitali 
della popolazione e di un gap tecnico (nel senso di gap di tecnologia di 
accesso alla rete).
Per quanto concerne il commercio on line solo il 22% degli individui ha 
ordinato beni e servizi nell’anno scorso, contro l’80% del Regno Unito ed 
il 70% della Germania.
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Attualmente il grado di fiducia dei consumatori italiani nel commercio 
on line non è alto e ciò fa sì che questo nuovo settore, che in altri Paesi 
è in forte ascesa, non cresca più di tanto.
Del resto, nelle relazioni commerciali il contatto umano rimane una 
componente fondamentale e il fattore fiducia è essenziale.
Anche nel settore assicurativo hanno preso piede gli ecosistemi digitali 
che sono visti come una minaccia per i canali tradizionali.



17 Economia digitale: opportunità o crisi dell’intermediario assicurativo?

Personalmente sono convinto che nel settore assicurativo l’intermedia-
zione virtuale non potrà mai sostituire la consulenza erogata e l’assisten-
za fornita dagli Agenti di Assicurazione professionisti.
Ad ogni modo non possiamo ignorare il fatto che nelle grandi città, dove 
le distanze sono più ampie, la vita più dinamica, e non sempre è facile 
raggiungere un agente “di prossimità”, esiste una fetta di mercato orien-
tata alla stipula delle polizze via web.
Allora forse è il caso di trasformare questa minaccia in opportunità: l’op-
portunità di raggiungere un altro target di clientela costituito da persone 
giovani e con un discreto livello di alfabetizzazione informatica; l’oppor-
tunità derivante dallo sviluppo della tecnologia informatica per il miglio-
ramento del servizio prestato al consumatore e, insieme, la riduzione 
degli oneri gestionali e produttivi delle agenzie.
Di recente, la Commissione Agenti Bipar (Federazione Europea degli In-
termediari Assicurativi), presieduta da Jean François Mossino, ha sotto-
scritto la “Carta sul Digitale” che ha stabilito il principio secondo il quale 
l’evoluzione digitale e l’utilizzo dei nuovi strumenti a disposizione sono 
favorevoli agli agenti per l’evoluzione della professione; possono aiutare 
a razionalizzare i tempi, processi e costi a beneficio del consumatore e 
degli operatori; possono contribuire a relazionarsi molto più comoda-
mente con i clienti.
Tuttavia il digitale non è, né può essere, una forma di intermediazione 
sostitutiva dei canali tradizionali.
Infatti, la Carta dichiara che l’agente e la sua organizzazione sono deter-
minanti per approfondire l’analisi delle esigenze della clientela, per ca-
librare una soluzione personalizzata, verificarne nel tempo la coerenza 
con i bisogni del cliente e seguirne i momenti fondamentali (scadenze 
contrattuali e sinistri).
Il valore sociale, economico ed umano degli Agenti di Assicurazione – 
dice Mossino – è tanto più importante allorché si deve passare attraverso 
sistemi di comunicazione a distanza che allontanano il contatto fisico.
Del resto, di recente stiamo assistendo ad un altro fenomeno, ovvero le 
Compagnie virtuali, cioè quelle on line e telefoniche che non dispongo-
no di una rete agenziale sul territorio, stanno cercando di instaurare rap-
porti distributivi con agenti professionisti, e questo costituisce la prova di 
quanto abbiamo sempre sostenuto.
Un incontro faccia a faccia non è facile da sostituire.
Ma bisogna proiettarsi nel futuro, non dimenticando mai l’importanza 
della professionalità e dei valori etici che devono contraddistinguere 
l’operato degli intermediari assicurativi, affinchè gli assicurati possano 
riporre nelle loro mani quanto di più caro hanno da proteggere.
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Pierpaolo Marano
Docente dell’Università Cattolica del Sacro Cuore, Milano

L
e nuove tecnologie si muovono in direzione dell’interconnessione 
che consente a più dispositivi di dialogare tra loro scambiando dati 
e informazioni, fornendo così nuovi servizi a chi vi accede. L’inter-

connessione permette l’organizzazione della proprietà altrui quale para-
digma strutturale per iniziative imprenditoriali di successo. La più grande 
“società di taxi” si chiama “Uber” e di servizi di ospitalità Airbnb. Ebbene, 
esse non sono proprietarie di un’auto o di una stanza, eppure riescono a 
fornire il loro servizio ovunque, senza avere dei “punti vendita”. 
Sono esempi che ci raccontano come le tecnologie agevolano l’affer-
marsi della c.d. economia di condivisione, un modello che supera il con-
cetto di natura proprietaria, consentendo a chi ha dei beni di metterli a 
disposizione di chi ha la necessità di usufruirne. L’economia della condi-
visione sposa quella digitale, cioè la possibilità, grazie alla telematica, di 
recarsi virtualmente in luoghi diversi e di compiere operazioni reali. 
Nel condividere qualcosa che non è nostro o entrando nei negozi vir-
tuali tramite la rete, non dobbiamo dimenticare che stiamo compiendo 
delle operazioni reali di cui c’è traccia. È proprio questo il punto che 
più incuriosisce la prospettiva del giurista: cosa significa che c’è traccia? 
Significa che gli strumenti dell’economia digitale, o virtuale che dir si 
voglia, sono strumenti che consentono a qualcuno di tenere buona me-
moria delle azioni che stiamo compiendo. Una massa di dati sui nostri 
interessi, le nostre propensioni, passioni, pulsioni, è catalogata, imma-
gazzinata, trattata e analizzata. 
Questi dati “parlano” di noi, ci raccontano a qualcuno che è interessa-
to ad ascoltare, e ciò avviene in modo “oggettivo” lasciando poco alla 
discrezionalità o alla capacità di chi ci ascolta nell’interpretare quel che 
le nostre azioni svelano. Pertanto, questi dati ingolosiscono chi entra in 
relazione con noi perché vuole soddisfare o provocare le nostre pro-
pensioni all’acquisto, giacché i gli permettono di conoscerle in anticipo 
e, dunque, di approcciarci facendo leva su tale conoscenza.
L’EIOPA, che è l’autorità europea sulle assicurazioni e i fondi pensione, 
ha individuato il fenomeno dei c.d. Big Data come la principiale fonte di 
attenzione per una regolazione attenta alle ragioni di tutela dei consu-
matori. L’ha fatto nel 2015, mentre negli Stati Uniti il tema era già emerso 
da qualche anno. Il regolatore ha acquisito la consapevolezza che la 
disponibilità di questa enorme congerie di dati sulle persone, se può es-
sere destinata a perseguire il loro “bene”, può anche essere un incentivo 
a tenere comportamenti opportunistici ai loro danni. Sapere che il mio 
interlocutore è tifoso di una certa squadra, mi consente di approcciarlo 
su di un tema che lo vede “sensibile”, es. dicendogli «Quell’attaccante lì 
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è bravissimo, il mio idolo». Creo subito empatia e instauro una relazione 
“fisica”, originata dai dati ricevuti dall’economia virtuale, che predispone 
bene nei miei confronti una persona a me, altrimenti, sconosciuta. 
Rimanendo in ambito assicurativo, l’ordinamento europeo ha affermato 
che l’obiettivo della regolazione in materia è costituito dalla tutela degli 
assicurati e degli aventi diritto alla prestazione assicurativa.
Con la direttiva c.d. “Solvibilità II”, le imprese di assicurazione devono 
“produrre” dati quali-quantitativamente idonei a “raccontare” la loro si-
tuazione di solvibilità alle autorità di vigilanza, al mercato e ai potenziali 
contraenti. Questi dati, tra gli altri fini, servono anche per capire che tipo 
di prodotti le imprese riescono a offrire perché, in materia assicurativa, 
l’impresa assume dei rischi, chiede delle somme – il premio – a tal fine e 
s’impegna a eseguire una prestazione quando accade il sinistro, liquidan-
do il danno sofferto dall’assicurato sul presupposto di avere la disponibili-
tà delle somme all’uopo necessarie. 
L’Insurance Distribution Directive, invece, richiede alle imprese, quando 
disegnano i prodotti assicurativi, di avere la cosiddetta “Product Over-
sight Governance”. Esse, cioè, devono individuare le caratteristiche del 
prodotto che intendono predisporre, sulla scorta della preventiva e ge-
nerale conoscenza delle esigenze di un target di mercato che il prodotto 
intende soddisfare. 
Come si costruisce, allora, questo target di mercato? Se questo è un 
adempimento burocratico, il target di mercato sarà una mera invenzio-
ne; la costruzione del target, però, potrebbe essere un’opportunità com-
merciale, se fondato su di un’analisi approfondita che si basa proprio su 
quella massa di dati che ci riguarda, che le imprese di assicurazione sono 
in grado, o di procurarsi direttamente, o di acquistare da terzi che questi 
dati rendono disponibili. 
Dove sono reperiti questi dati? Torniamo al discorso fatto all’inizio. Le 
nostre incursioni nel mondo virtuale lascino tracce reali. Ad es. ogni vol-
ta che si esegue una ricerca in rete, ad esempio utilizzando Google, si 
rilasciano dati. Immagino che il modello di business di Google sia far 
accedere gratuitamente le persone al suo servizio di motore di ricerca, 
in modo che forniscano dati, gusti, preferenze, orientamenti, da vendere 
a qualcuno che ne ha interesse. 
Questi dati potrebbero essere utilizzati per definire il target di mercato 
cui un prodotto assicurativo è destinato perché consentono di raggrup-
pare soggetti che presentano i medesimi bisogni ed esigenze assicu-
rative. Questo target di mercato dovrà essere comunicato alla rete di-
stributiva, anzi bisognerà scegliere una rete distributiva idonea rispetto 
al target di mercato che si vuole raggiungere; e la rete distributiva do-
vrà avere queste informazioni per approcciarsi a chi rientra nel target 
di mercato, al fine di valutare, appunto, se quel prodotto astrattamente 
pensato per quel target, per esempio la Responsabilità Civile, poi può 
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andar bene per assicurare i rischi del “Volo dell’Angelo”, come ci è stato 
ricordato poc’anzi dal Presidente della Provincia Nicola Valluzzi. 
Nello scenario tratteggiato sino ad ora, che ho inevitabilmente tracciato 
in modo approssimativo per esigenze di tempo, e di ciò mi scuso con 
tutti voi, dove si colloca l’intermediario? 
L’intermediario, come dice il termine stesso, si colloca nel mezzo. Riceve 
informazioni dall’impresa sul target market, sui prodotti, sui bisogni che 
essi soddisfano rispetto a quel target. Però l’intermediario è anche il sog-
getto che deve entrare in rapporto con la clientela. Come?
Tradizionalmente, l’intermediario instaura una relazione “fisica” con il 
cliente. Quest’ultimo, però, è sempre più incline ai negozi virtuali e alla 
comparazione digitale, magari convinto di “vagare” liberamente nella 
rete stando comodamente a casa propria, senza sapere di essere, inve-
ce, tracciato nei suoi “spostamenti” virtuali”. Certo, molte delle perso-
ne più inclini ai negozi virtuali e alla comparazione digitale, non hanno 
un’elevata capacità di spesa (perché magari sono giovani studenti), ma 
in futuro, quando gli attuali “giovani digitali” diventeranno i maggiori ac-
quirenti di prodotti assicurativi e saranno abituati a relazionarsi in modo 
diverso dal cliente “tradizionale”, come potrà l’intermediario relazionarsi 
con loro? 
Paradossalmente, l’intermediario dovrà far leva ancora di più sulla re-
lazione fisica. I prodotti che le imprese renderanno disponibili agli in-
ternauti, infatti, saranno piuttosto semplici stimolando bisogni latenti 
che sono soddisfatti con premi d’importo esiguo. Una fascia di clienti, 
invece, è esposta a rischi che poco si prestano – almeno allo stato 
attuale dell’evoluzione informatica – allo shopping on line di prodot-
ti assicurativi, ma richiedono una presenza dell’intermediario che sia 
disponibile a recarsi presso il cliente, là dove è ubicato il rischio, per 
valutarne le effettive esigenze. Se l’intermediario riuscirà a conoscere 
effettivamente la persona che ha di fronte, la sua esposizione al rischio, 
potrà fornire quel servizio qualificato che i negozi virtuali non paiono 
in grado di offrire. 
Una considerazione finale. Il portafoglio di molti agenti è in prevalen-
za composto di polizze RC Auto. Ci saranno ancora queste polizze nei 
prossimi dieci – venti anni? Esse presuppongono auto guidate da con-
ducenti. È noto, tuttavia, che i test su auto a guida totale o parziale senza 
conducente stanno coinvolgendo tutte le case automobilistiche e nuovi 
operatori si stanno facendo avanti tra i quali proprio i possessori di dati 
come Google. Ci sarà ancora la polizza di RC in quest’ambiente di auto 
senza conducente o si configurerà una responsabilità del produttore, se 
l’incidente dipende da un cattivo funzionamento dei vari sistemi elettro-
nici che guidano l’auto? 
Il tema comincia a essere dibattuto in alcune legislazioni più sensibili al 
tema. Se passerà l’idea di una responsabilità del produttore in luogo del-
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la responsabilità del proprietario dell’auto, quale futuro per un giovane 
agente di assicurazione? 
È possibile che debba andare “controcorrente” investendo nella relazio-
ne fisica, conoscendo gli assicurati, i luoghi in cui lavorano, i rischi cui 
sono esposti, scommettendo su un patrimonio di conoscenza, valori, 
empatie della persona fisica, che la realtà virtuale non riuscirà a sosti-
tuire. Diversamente, dovrà confrontarsi con i comparatori e le loro for-
me evolute che cominciano a prendere piede come le c.d. assicurazioni 
“peer-to-peer”, che postulano relazioni virtuali, asettiche. Un cliente che 
non conosce l’intermediario assicurativo o, peggio, lo percepisce come 
fungibile, sarà facilmente sensibile a logaritmi che lo spingono in una 
direzione o nell’altra. Ovviamente, alcuni intermediari potranno appro-
fittare di queste opportunità svolgendo la loro attività “on-line”. Per gli 
altri, molti, la relazione fisica dovrà essere connotata da capacità, com-
petenza, valori, sui quali far forza per indurre il cliente almeno a riflettere 
prima di abbandonarsi a un mondo virtuale di cui percepisce oggi solo 
gli aspetti positivi, ma di cui sconterà anche insidie e i pericoli fra qualche 
tempo. 
In conclusione, tornando alla domanda oggetto del Convegno “Econo-
mia digitale: opportunità o crisi dell’intermediario assicurativo?” ritengo 
che la risposta dipenderà dall’approccio degli intermediari, che potranno 
vincere la sfida se baseranno la loro professione sulla “fisicità”, intesa 
come effettiva conoscenza dei clienti e, soprattutto, dei luoghi in cui il 
cliente opera ed è esposto al rischio, proponendo un prodotto adeguato 
al profilo specifico del cliente. 
Questo processo dovrebbe iniziare al più presto, anzi sarebbe dovu-
to già essere iniziato. È sotto gli occhi di tutti l’incremento delle cause 
contro gli intermediari ritenuti responsabili di avere proposto prodotti 
inadeguati, ogni qualvolta l’assicurato non ottiene la liquidazione che si 
aspettava dall’impresa di assicurazione. Una relazione fisica più accen-
tuata, infatti, permette all’intermediario non soltanto di stare sul mercato 
prossimo venturo, ma di essere meno esposto nell’immediato al rischio 
di contenziosi che stanno diventando purtroppo reali e non già virtuali.
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Francesco Barbieri 
Vice Presidente UEA e Direttore Attualità UEA

C
on il mio personale saluto, porto anche quello della comunità 
U.E.A. a questa bellissima platea, ai relatori e alle autorità. Un sa-
luto testimoniato da una presenza anche massiccia di consiglieri 

presenti in sala, provenienti dalle plaghe più sperdute della nostra Italia: 
quindi dal profondo Nord al profondo Sud, a testimonianza di questa vici-
nanza che c’è tra soci U.E.A., indipendentemente dal valore rappresentato 
da un socio e delegato distrettuale della Basilicata quale Peppino Tancredi. 
Io, oggi, come uomo, come amico, come collega, mi sento molto orgo-
glioso per questa giornata-evento perché si celebra un esempio aziendale 
ad alta trazione familiare nel senso più valido del termine: nel senso di va-
lori fondanti, un po’ connotati con il nostro territorio meridionale - perché 
anche io provengo dal profondissimo Sud - che ne innervano la capaci-
tà di saper essere anche presenti, fondanti e vincenti in un mercato che 
sembra aver travolto ideali e valori. Ma così non è. 
O meglio, l’esempio Tancredi che è ripetibile e ripetuto. Perché, parliamo-
ci chiaro: qui non dobbiamo fare un’operazione di incensamento. Dob-
biamo “additare” Tancredi come esempio ripetibile e, vi posso dire, ripetu-
to per quella che è la mia conoscenza soprattutto della nostra comunità, 
come Unione Europei Assicuratori. Tant’è che, come socio e anche come 
vicepresidente pro tempore, io mi sento orgoglioso per questo evento di 
oggi, perché è in perfetto stile U.E.A.: un nostro socio importante, oltre 
che delegato distrettuale della Basilicata, non festeggia quest’evento nel 
chiuso del suo recinto agenziale, con i suoi collaboratori soltanto, ai qua-
li bisogna porgere anche un saluto importante perché sono l’ossatura, il 
nerbo di questa struttura. L’applauso non dev’essere timido, deve essere 
forte… 
Apro e chiudo una parentesi. Qui parliamo dell’intermediario professio-
nale, che alcuni vorrebbero etichettare come tradizionale – e va bene se 
lo intendiamo in una logica magari di made in Italy o prodotto di nicchia 
– ma non di “tradizionale” nel senso di stantio: “tradizionale” inteso come 
valori e che indica l’intermediario in quanto persona, la sua organizzazio-
ne, i suoi collaboratori. Ed è cosa molto importante, perché è un valore 
anche qui umano, che sta al centro dell’Impresa-Agenzia e che, sempre 
di più, vi posso dire, troverà valore, riscontro, positività ed elemento vin-
cente, man mano che avanza lo spossessamento delle capacità mentali e 
personali, per tentare di ridurre tutto a un semplice device che addirittura 
diventa intelligente, parlante e consulente.
Quindi, ripeto, sono orgoglioso. Ma cosa fa Tancredi? Tancredi non solo 
si apre ma offre proprio, in perfetto stile U.E.A., la promozione della cul-
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tura assicurativa e della cultura di impresa. Cosa fa? Produce un evento 
su un tema di grande innovazione, non su un tema celebrativo. E lo fa 
aprendolo a tutti. Quindi non con la sua Compagnia, non solo con la sua 
associazione, l’U.E.A.: non solo, ma con il mercato. Anzi, ha chiesto a Re-
ale Mutua, sua Compagnia mandante, e all’U.E.A., di condividerlo, di farlo 
proprio, rendendolo un evento nazionale, offrendolo gratuitamente a tut-
ti, come fa l’Unione Europea Assicuratori. Perché la caratteristica di U.E.A. 
è quella di non essere dipendente economicamente da nessuno: io sono 
venuto qui a mie spese, noi di U.E.A. ci paghiamo tutto, anche le nostre 
attività. Ed ecco perché siamo in grado di poter dire tutto senza avere 
padroni, né copyright.
E quindi, grazie per questo, caro Peppino, proprio per aver fatto “l’uomo 
U.E.A.”. 
Allora, andiamo al tema: come vedete, io ho preparato l’intervento molto 
tempo prima. Meno male che qualcuno ha parlato e mi ha dato il tempo di 
organizzarmi... La domanda: “opportunità o meno”? Rispondo subito: chi 
mi conosce sa che sono un po’ troppo ruvido e un po’ piatto. Sì, opportu-
nità. Sottotitolo: non per tutti.
Mi dispiace. Sono chiamato a fare un intervento di carattere non politi-
co, non associativo, non improntato al “vogliamoci bene”, ma quanto più 
possibile scevro da condizionamenti e dal cuore, fatto con la testa. Non 
per tutti: perché anche la professione di agente di assicurazione o di inter-
mediario, o quello che sarà, ha bisogno di evolversi. Lo dico con chiarez-
za: il futuro sicuramente non è per chi - e non me ne vogliano o non me 
ne vogliate - interpreta o pensa di interpretare il ruolo di intermediario 4.0 
facendo il parasubordinato di una Compagnia mandante.
Su questo voglio essere chiarissimo. Non si può svolgere questa attività, 
che è ad alto skill professionale, ma su basi organizzative puramente im-
prenditoriali, pensando di essere un banconista delle RC Auto. Secondo 
la mia visione, secondo la visione di U.E.A., secondo gli studi più avanzati, 
lo dico con franchezza, di auto al giorno d’oggi si muore. E di sconti si 
muore ancora di più perché, se si pensa di servire la clientela in maniera 
personalizzata, customizzata, come è giusto che sia secondo la politica 
tariffaria degli sconti, ricordate che è lo stesso dell’unità di costo del lavo-
ro: c’è sempre un sud del Sud del mondo. Per cui gestire sconti è l’antitesi 
della professionalità. 
Voi mi dite: come? Certo, riuscendo a poter dire, e non è un paradosso, “la 
mia polizza costa sicuramente di più perché è la polizza giusta che rispon-
de al tuo bisogno personalizzato che abbiamo qui analizzato ed esamina-
to per lungo tempo”. Perché, se esiste un prodotto sofisticato, difficile, da 
personalizzare all’ennesima potenza, quello è proprio la polizza RC Auto: 
quella che io personalmente, da intermediario, ho sempre odiato ma che, 
occorre chiarire, è la polizza non standardizzabile per eccellenza. Salvo 
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non decidere di rovinare famiglie che, magari, soggette alla furia - buona, 
non cattiva, per l’amor di Dio - alla furia webizzante del giovane rampollo 
che non ordina come il nonno le cialde del caffè, no: proprio ordina il 
caffè, vorrebbe che il caffè uscisse dal device, e ha trovato conveniente 
quella polizza di quelli là con la quale ottiene cinque euro in meno “rispet-
to a”. Salvo poi, in caso di particolari sinistri, dover rinunciare a quel poco 
di proprietà immobiliare per poter pagare i debiti derivanti dall’assenza di 
rinuncia alla rivalsa nella polizza o della mancanza di circolazione in aree 
private, per esempio nell’area del supermercato.
Ecco il salto di qualità necessario. L’intermediario evoluto è quello professio-
nalmente accorsato, culturalmente attrezzato, organizzato su basi impren-
ditoriali perché stiamo parlando di un’impresa-agenzia. L’impresa-agenzia, 
chiariamoci, non è quella con 18 dipendenti e 40 collaboratori. L’impre-
sa-agenzia è anche quella con due dipendenti e un titolare: è il modo di 
essere, di sviluppare i processi interni dell’impresa-agenzia sulla base dell’e-
conomicità della gestione. Ovviamente - lo ricordo solo a me stesso, non a 
voi - economicità non significa cercare la matita che costa meno: significa 
ridurre tutte le fasi di lavorazione, da quando si apre la porta a quando si 
chiude la sera, volte alla creazione di quel giusto equilibrio dei conti e, sen-
za fare peccato, a produrre profitto. Perché un’impresa-agenzia che non 
produce profitto è una non-impresa, e non solo in ambito assicurativo. E 
comunque, siccome non c’è il sussidio, la cassa integrazione, capite be-
nissimo che non è possibile. Ed è soprattutto l’imprenditore-agente che è 
capace di conciliare conoscenza, competenza, diligenza e intraprendenza: 
intraprendenza non di chi riesce ad aggredire le cose, no, ma di chi riesce 
ad intraprendere, quindi nel senso più latino del termine. 
Credo sarà difficile il futuro per chi non interpreta una funzione sociale. 
Io ricordo sempre che l’agente di assicurazione, in questo Paese, svolge, 
e ha svolto, una funzione sociale. Sociale. Un Paese lungo, stretto, mon-
tuoso, con plaghe, mare e monti: dove è stato costretto, questo agente e 
la sua organizzazione, a cercare di inondare di cultura assicurativa il con-
sumatore. Con uno sforzo a volte anche sovrumano, perché si è tratta-
to di vincere la scaramanzia come adesso si cerca di vincere i tabù della 
neo-disinformazione: quale quella che, spesso, si realizza attraverso un 
uso sbagliato, deformato e non filtrato del web stesso. 
Però è altrettanto importante che questo intermediario evoluto capisca 
che deve porsi quale reale filtro tra le esigenze giuste e corrette di libertà 
di impresa di una Compagnia mandante e tra i bisogni espressi, e soprat-
tutto quelli latenti e inespressi, del cliente. Deve saper filtrare l’input azien-
dale con l’output del cliente, al fine di trovare la migliore soluzione, reale 
e concreta, ai bisogni di questo cliente, in essere o potenziale, attraverso 
anche forme di addomesticamento di quello che è il prodotto in catalogo 
che a volte non risponde o corrisponde ai bisogni del cliente. Perché solo 
attraverso questo si realizza la funzione di risposta a un bisogno sociale 
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ed anche economico – ripeto – del cliente. Perché vorrei non sfuggisse 
un concetto: l’intermediario assicurativo vive di clienti e per i clienti; non 
ha altre forme di sostentamento economico, perché l’unica voce attiva 
sono le provvigioni che derivano dalla conseguenza principale della sti-
pulazione di un contratto assicurativo. Quindi, non esistono altre forme di 
remunerazione dell’impresa-agenzia.
E attenzione quando parliamo di impresa-agenzia, perché soprattutto 
nelle aree deboli del Paese è una delle forme principali di stabilizzazione 
dell’occupazione. Io sono un uomo del Meridione come voi: noi non ab-
biamo avuto la Fiat, anche con i danni della Fiat, ancorché ci sia a Melfi. 
Ma la somma della forza-lavoro diretta, indiretta e indotta del sistema as-
sicurativo, della distribuzione assicurativa, non è affatto irrilevante. Perché, 
tra l’altro, è una forza-lavoro evoluta, distribuita equamente sul territorio 
e che non ha avuto problemi di cassa-integrazione, dato che l’agente ha 
preferito mantenere il proprio dipendente anziché arrivare al break-even 
perché sa benissimo che un dipendente è una risorsa straordinaria, ma 
anche un pezzo della vita dell’agenzia e, a volte, un pezzo della vita dell’a-
gente. Ed è stata una forma di stabilizzazione che è valsa a drenare occu-
pazione e a mantenere equilibri sociali difficilissimi. 
Quindi, il futuro, io credo sia per coloro i quali sono come Tancredi, non 
tanto per Tancredi: dato che, come Tancredi, ce ne sono tanti anche a 
Potenza, anche in Basilicata, in tutta Italia e non necessariamente solo 
soci U.E.A. Anche se io, come dice il mio Presidente Roberto Conforti, non 
capisco come si possa fare questa professione ad alti livelli non essendo 
socio U.E.A., ma ognuno è libero di scegliere e di essere artefice del pro-
prio destino: se uno vuole farlo con armi importanti, lo può fare; se uno 
vuole invece farlo con armi spuntate, lo può pure fare. 
Ciò che deve fare questo nuovo intermediario è testimoniare, con l’ope-
rato qualificato, diuturno e costante, il binomio professionalità/innovazio-
ne; il binomio consulenza qualificata/efficienza organizzativa; il binomio 
prossimità/cura del cliente – ciò che diceva l’esimio Prof. Marano – con 
le tecniche evolute di contatto e di gestione del post-vendita. Quelle, sì, 
attraverso le innovazioni che vengono dal web e da tutto un sistema avan-
zato di I.C.T.: il binomio prodotto tailor made/servizio customizzato. 
Allora chiariamo un altro punto a cui tengo. Che cos’è l’economia digitale 
in ambito assicurativo? Non vorrei si facesse confusione, soprattutto di 
carattere immaginifico o a buon uso, come è stato fatto uno o due anni 
addietro. Come hanno fatto i nostri colleghi della stampa, caro il mio mo-
deratore, che hanno inteso – succede – consegnare la penna al soldo, 
veicolando scempiaggini che poi, col tempo, sono state lentamente sma-
scherate. Cioè, non credo, anzi ne sono sicuro, che l’economia digitale 
in assicurazione sia costituita da attori disinvolti, adusi a violare leggi e 
regolamenti attraverso lo schermo del web: mi riferisco ai sedicenti com-
paratori. 
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E qui la debbo dire tutta, perché chi mi conosce sa che è stata una bat-
taglia importante di U.E.A. e anche un pochino di chi vi parla. E perché 
non è quella l’economia digitale: quella si chiama “cattive pratiche digitali”; 
quella si chiama “violazione continua e persistente di leggi e regolamenti” 
grazie a un momento di stanca delle Authority e grazie alla percezione di 
alcuni importanti stakeholders di queste società, abituati come famiglia 
ad avere leggi ad personam, che hanno pensato di poter ottenere an-
che i regolamenti I.V.A.S.S. o i provvedimenti dell’Antitrust ad personam. 
Ma questo è saltato perché, al di là di una campagna mediatica continua, 
puntuale e costante sulle nefandezze e sulle violazioni, certe e acclarate, 
commesse attraverso il web, quindi conclamate e documentabili, abbia-
mo presentato esposto all’Antitrust e lettere aperte all’I.V.A.S.S.: e sono in-
tervenuti finalmente provvedimenti molto chiari, precisi e restrittivi che 
hanno ingabbiato l’attività assolutamente irrispettosa della legge che co-
storo avevano imbastito.
Io ricordo un incontro in I.V.A.S.S. – adesso lo possiamo dire con grande 
tranquillità – insieme al Presidente di allora, Filippo Gariglio, che cono-
scete benissimo tutti voi “realini”: sembrava che disconoscessero questo 
fenomeno. Peccato che bastasse fare un click e una ricerca per trovare la 
prova di come venissero violate leggi e regolamenti. U.E.A., voglio ribadir-
lo, ha difeso tutto il mercato in assoluto silenzio e solitudine; ha difeso le 
Compagnie; ha difeso il cliente-consumatore; ha difeso l’onore delle Au-
thority. L’onore delle Authority, costrette poi a intervenire. E adesso sapete 
quale è il risultato finale? Il più bello che ci potesse essere. Sono come - io 
non so se vi intendiate di corse al galoppo – quando i cavalli “rompono”, 
sono in rottura prolungata, sono in fuga: è rimasto loro di tentare accordi 
diretti, erogando mandati non so quanto legittimi, con intermediari; op-
pure la strada, molto più saggia perché ingabbiata e perché coordinata, 
degli accordi corretti con società anche illustri, riducendoli a mero stru-
mento di una ricerca di clientela estesa ovunque e comunque.
Ma non vorrei si confondesse anche l’economia digitale in assicurazione 
con ciò che è stato il fenomeno delle telefoniche dirette. Avete notizie 
delle telefoniche dirette? Io so che c’è stata una corsa alla vendita di chi 
poteva essere venduta e che alla fine molte non si è riusciti a venderle. 
Qualcuna è stata venduta, ed è da un anno che è rientrata in un ambito di 
corretta gestione da parte di una compagnia “tradizionale”: e sicuramente 
– anche qui mi sembra di parlare in casa – una mutua a livello internazio-
nale come Mapfre con Directline. Sapete qual è Directline, no? Quella che 
gira col telefonino rosso: è di qualche giorno fa il licenziamento del 25% 
della forza-lavoro. Ma come mai? È finita la festa, probabilmente. E cosa 
vogliamo dire delle captive. Le captive, sapete cosa sono? Sicuramente. 
Le compagnie telefoniche dirette delle major. Sapete cosa sono le major? 
Sicuramente lo sapete. Le grandi compagnie che le hanno costruite e, 
nonostante queste, il loro bilancio continua ad essere drammatico. 
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Certo, se a ripianare i conti di chi fa danni sul prezzo o sul mercato è 
poi chi invece lo deve tenere in piedi con i proventi raccolti nello stesso 
specifico campo della RC Auto… beh, è molto facile: ma, sicuramente, si 
distrugge. E se il mercato si distrugge in questo modo, non so poi chi ne 
pagherà le conseguenze.
Arrivo alla conclusione. L’economia digitale in assicurazione è altro: signi-
fica digitalizzazione dei processi; significa riprogettazione dei prodotti in 
chiave digital, ab origine, che un’altra cosa; significa la firma grafometrica; 
significa tutto ciò che riesce, con un allineamento di procedure, a realiz-
zare contatto, offerta, conclusione, pagamento; significa alti standard di 
efficienza nei servizi post-vendita e assistenza sofisticata, continua e di 
prossimità in caso di sinistri attraverso web device; significa quelle cose 
che, insieme ai miei colleghi di U.E.A., abbiamo imparato tre anni fa an-
dando a Monaco a visitare Allianz, che poi ha esportato con Allianz Digital 
One, o quello che abbiamo imparato due anni fa andando a Parigi a visi-
tare Axa con l’alto livello di servizio post-vendita tipico del modo francese 
di concepire le assicurazioni. Io faccio questi esempi perché mi piace dare 
sempre un nome e un cognome rinvenibile. 
Quindi, significa tutto ciò che è evoluzione e che produce efficienza e 
prossimità al cliente. Questo vorrei che fosse chiaro.
E a me torna troppo comodo fare un piccolo “compleannino”: io non so 
se mi presta una fetta di torta, Peppino, perché ho da metterci una fettina. 
Poi, per l’amor di Dio, so che il suo cuore è grande, quindi… Perché io 
devo mettere, su questa fetta di torta, 20 candeline. Perché sono passati 
20 anni da quando fu presentato il progetto “Giada” di U.E.A. a Forte dei 
Marmi. Era il primo progetto - 20 anni fa eh, pensate quanti: io non pos-
so dire di avere avuto i capelli, perché non li ho mai avuti, quindi non mi 
torna nemmeno buona questa battuta - però 20 anni fa Giada significava 
un processo integrato con quattro aree: database digitalizzato, customer 
service, gestionale integrato e programma di contabilità autonomo. 20 
anni fa. Dice: “sei noioso”. Ma è agli atti: non è auto-celebrazione. E non 
è nemmeno narrazione o storytelling. Già 20 anni fa avevamo capito che 
innovare era una sfida vincente, riuscendo a farlo anche con mezzi auto-
nomi per poter essere il progetto dell’intermediario evoluto e non il pro-
getto di altri. 
Poi, non posso non festeggiare un altro progetto I.C.T. insieme con la 
Bocconi e col Prof. Raoul Pisani: un esempio avanzato di customer servi-
ce che abbiamo presentato e sperimentato. Ci sono stati dei campioni: e 
poi sapete perché non siamo potuti andare avanti? Perché costava trop-
po. Noi i soldi non li avevamo: ci era stato chiesto di farlo sponsorizzare da 
alcun major del settore informatico. Ma noi non facciamo i rappresentanti 
di nessuno, e il progetto è rimasto “solo” un elemento culturale. 
Valga questo per dire: puntare al mercato di prossimità; puntare al clien-
te ibrido e alla nuova “massa”, quella che naviga in maniera intelligente 
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e mirata, fa confronti, si informa. Un consumatore evoluto capisce l’im-
portanza di un servizio consulenziale di alto livello e va in agenzia. Ma 
è importante che andando in agenzia trovi un intermediario altrettanto 
evoluto e molto altro: un sistema di accoglienza, non fatta da banconi 
come se si fosse in banca, dove si va a fare la polizza col conto corrente 
e dove magari ti viene anche imposta. No. Un sistema di accoglienza che 
lo metta a suo agio dove possa trovare risposte consulenziali, capaci di 
intuire, di comprendere e di far emergere il bisogno per poi tradurlo in 
risposta assicurativa.
Il digitale e il web sono uno strumento fondamentale per la ricerca del 
cliente, e uno strumento fondamentale per poterlo assistere nelle fasi di 
post-vendita e in caso di sinistro. La competenza e la consulenza sono lo 
strumento per la soddisfazione del cliente. E la mission di un intermediario 
evoluto è solo ed esclusivamente una: soddisfare il cliente per farne un 
soggetto a sua volta evoluto, un imprenditore a sua volta evoluto, un’as-
sociazione a sua volta evoluta, capace di trasferire il rischio ad altri e 
dedicarsi interamente alla sua mission fondamentale. 
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Marco Mazzucco
Direttore Distribuzione Marketing e Brand di Gruppo  
Società Reale Mutua di Assicurazioni

B
uonasera anche da parte mia. Ho un po’ di compiti e a questo pun-
to della giornata, direi particolarmente impegnativi perché i relatori 
che mi hanno preceduto hanno affrontato le tematiche con gran-

de profondità, con grande spessore, anche con grande energia. E, come 
nel caso del Dott. Barbieri adesso, anche con delle provocazioni alla di-
scussione che richiederebbero un dibattito molto più ampio.
Non posso iniziare se non portando, in ogni caso, il saluto da parte del 
nostro Direttore Generale, Luca Filippone, alle autorità presenti, al Sinda-
co, al Presidente della Provincia, ai Professori, ai nostri Soci, ai collabo-
ratori di Agenzia. E si uniscono a me anche Mauro Paccione, il Direttore 
Tecnico della nostra società, e Tiberio Strati, il Direttore della Tecnologia. 
L’evento di oggi è un incontro organizzato per la Società, aperto al pub-
blico e alla Città. 
Tuttavia è anche un momento per noi molto importante perché il nostro 
Giuseppe Tancredi di fatto compie 35 anni di attività: oggi per noi è una 
cifra molto importante, ma molto lavoro attende ancora il nostro Agente.
Tutto questo iniziava nel 1981. 
Nel 1981 accadevano anche altre cose, il tempo corre veloce e la tecno-
logia sta facendo andare tutto tremendamente più in fretta. 
Pensiamo ai primi giochi elettronici: oggi i nostri figli giudicherebbe-
ro Super Mario un gioco quasi preistorico, sebbene a quel tempo fosse 
considerato un elemento di tecnologia avanzata.
Ma capite bene come il tempo, anche se gli anni non sono tantissimi, sta 
comunque disegnando e dipingendo velocemente le tinte della nostra 
società. E c’era anche questo giovane, giovanissimo, Giuseppe Tancredi 
che iniziava questa attività. E, dunque, io qualcosa devo dirla a proposito 
di Giuseppe Tancredi perché mi aiuta anche a spiegare chi è Reale Mutua 
e ovviamente il nostro mondo: ed è un mondo dove noi pensiamo che 
fare gli assicuratori sia una cosa molto importante, sia una cosa vera-
mente molto seria. 
Noi, tante volte, ci lamentiamo per tantissime cose che accadono. Un 
aereo che atterra con 5 minuti di ritardo diventa un elemento di discus-
sione tra le persone, e sui social scattano non so quanti blog o quante 
lamentele. Io, ogni volta che salgo su un aereo, faccio due cose: la pri-
ma è che mi sorprendo, perché una cosa così pesante incontra l’attrito 
dell’aria e riesce comunque a volare; la seconda è che guardo se il pilota 
ha qualche capello bianco, perché l’esperienza e la presenza di una per-
sona – anche se oggi sugli Airbus c’è il joystick che pilota quella macchi-
na – evidentemente mi dà molta fiducia.
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E la persona – lo vedrete: è un po’ la tesi del mio intervento – è quell’e-
lemento fondamentale che, se accompagnato dalla tecnologia, ci farà 
vedere la tecnologia stessa come una grande opportunità. Questa è la 
nostra grande convinzione: quindi sono anche molto vicino a quello che 
diceva Barbieri, o prima ancora il Prof. Marano, perché può essere an-
che una minaccia, assolutamente sì, se non viene gestita e se non viene 
confinata all’interno di elementi che possono essere altrimenti molto, 
molto dannosi.
Fare l’assicuratore vuol dire ricoprire un ruolo sociale veramente molto 
importante. E questo io credo sia quello che ha fatto Giuseppe Tancredi 
in questi anni: perché con lui ho condiviso una parte di questo percorso, 
circa gli ultimi 15 anni, quindi un cammino abbastanza lungo. E quello che 
ho visto nel suo modo di operare, sin da sempre, è stato contraddistinto 
da alcune cose molto particolari. Prima per tutte, la passione: la passione 
per le cose che fa, la passione per il suo mestiere, per il suo essere un as-
sicuratore. La seconda cosa che ha sempre portato a Torino l’importanza 
della sua Città. Da sempre, io ricordo convegni, ricordo seminari, ricordo 
incontri con le università, con gli studenti delle università: quindi un attac-
camento direi veramente particolare. O, comunque, tante altre esperienze 
che abbiamo vissuto insieme perché anche noi abbiamo avuto, modesta-
mente, un piccolo ruolo nel famoso “Volo dell’Angelo” che tanto ha fatto 
parlare sul web, in Italia e all’estero. Crescente attenzione al mondo dei 
giovani e al loro inserimento nel mondo del lavoro: 50 persone oggi fanno 
parte di questa impresa e dunque è una realtà agenziale importante per 
noi. Molto importante, perché è una delle nostre agenzie più grandi e che 
ha fatto oggi della tecnologia, dello sviluppo e della formazione, alcuni 
degli elementi di grande importanza per la sua realtà. 
Dunque passione e riguardo per quelli che sono i nostri valori nell’essere 
una mutua. Adesso bisticceremo un pochino con l’U.E.A. perché nella 
mission ci sono delle grandissime affinità e delle grandissime vicinanze. 
Non facciamo il gioco di chi l’ha detto prima: noi siamo nati nel 1828, e 
l’essere una mutua porta ad essere comunque estremamente respon-
sabili da questo punto di vista perché, oltre che una Compagnia di as-
sicurazioni, siamo anche una mutua. E cioè i nostri assicurati sono dei 
soci: ed è per questo che la presenza, all’interno del territorio, diventa 
un elemento estremamente importante, estremamente fondamentale. 
Anche noi, Professore, ogni tanto usiamo l’inglese. In questo caso, il 
“Together More” non è altro che un vecchio detto inaugurato dal no-
stro Presidente, Iti Mihalich, 84 anni, saldamente al comando del nostro 
Gruppo. Il quale diceva sempre: “Facciamolo insieme”. Noi diciamo “To-
gether More” perché siamo diventati una realtà internazionale: c’è una 
Compagnia in Spagna, Reale Seguros, e sta iniziando un’esperienza in 
Cile. Dobbiamo aprirci al mondo e lo facciamo in questo modo. 
Lo facciamo soprattutto con tanti elementi di concretezza e quindi sicu-
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ramente con la tecnologia: vedrete che la tesi del mio intervento è quel-
la di dirvi che, secondo noi, anche una Compagnia come Reale Mutua, 
una Compagnia estremamente tradizionale, attraverso l’innovazione 
tecnologica può fare tante cose in un modo migliore rimanendo tuttavia 
legata al territorio e rimanendo legata ai suoi soci. 
In questi 10 anni abbiamo retrocesso 80 milioni di euro in benefici di 
mutualità e, soprattutto, siamo stati molto vicini, lo scorso anno, ai figli 
dei nostri soci donando 41 mila visite odontoiatriche ed oculistiche gra-
tuite, andando così ad occupare questi spazi che purtroppo il welfare 
pubblico in questi ultimi anni sta abbandonando. Spazi di welfare che 
sono degli elementi molto importanti, riportandoli alla logica della tec-
nologia: perché, quello che non possiamo nascondere, è che in questi 
anni la tematica assicurativa si è evoluta in maniera incredibile. Il quadro 
normativo si è evoluto. 
Il Prof. Marano prima parlava di due importanti impianti normativi che 
noi ancora fatichiamo a capire quale impatto avranno davvero nel no-
stro mondo. Però io dico: ben vengano, e benvenute tutte quelle norme 
che ci hanno consentito in questi ultimi anni di far crescere il tasso del-
la professionalità degli Agenti di assicurazione. Perché fare gli Agenti di 
assicurazione è una professione importante come quella di un medico, 
di un avvocato, di un commercialista; e, allora, far crescere l’asticella 
vuol dire che ci saranno delle persone che, anche grazie alla tecnologia, 
riusciranno a fare ancora meglio il loro mestiere. Oggi, padroneggiare 
l’intero know how necessario per fare welfare, per affiancare un profes-
sionista, per affiancare una piccola-media impresa, una grande azienda 
o un ente pubblico vuol dire avere un mare di conoscenze: e l’essere 
umano deve avere l’umiltà di riconoscere qualche volta di aver bisogno 
d’aiuto. E, dunque, anche in questo campo l’intervento della tecnologia 
digitale potrà aiutarci tantissimo. 
E finalmente ridurrà anche un po’ quella storica asimmetria informativa 
che rendeva spesso l’Agente di assicurazione un elemento dogmatico 
nei confronti dell’assicurato, dando 150 pagine di condizioni generali: 
in quel caso il povero assicurato o si fidava, o si fidava. Oggi qualcosa 
la può controllare: ben venga la tecnologia che consente a un socio di 
Reale Mutua, ma – per carità – anche agli assicurati delle altre Com-
pagnie, di andare nell’area riservata del sito www.realemutua.it e con-
trollare, voce per voce, tutti i suoi contratti. Pensate ai contratti vita: un 
Agente di assicurazione va a casa di una persona e, sulla fiducia di quella 
persona, porta via un assegno da 20/30 mila euro, un bonifico bancario. 
Lui, oggi, può controllare direttamente sulla sua Area Riservata l’esito di 
quel versamento, gli investimenti e come stanno andando le sue risorse. 
Dunque, dal nostro punto di vista, la tecnologia che consente al socio e 
all’assicurato di controllare la sua posizione, è sicuramente un elemento 
di grande positività e di grande favore.
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Dunque, la nostra struttura oggi ci fa dire che in Italia – e non pren-
detelo come un vanto, ma come una considerazione oggettiva e ri-
scontrabile – Reale Mutua è l‘unica Compagnia che sta facendo della 
tecnologia un elemento che le consente di dire ai suoi Agenti: “Gli 
Agenti sono al centro vero della nostra strategia”. Noi non abbiamo una 
Compagnia diretta. Noi non vendiamo direttamente attraverso delle 
Compagnie diverse. Noi abbiamo preso la tecnologia, il meglio della 
tecnologia, e l’abbiamo affiancata ai nostri Agenti, al servizio dei nostri 
Agenti. Perché noi pensiamo che sia giusto che il cliente possa farsi il 
suo preventivo; è giusto che il cliente vada anche in un aggregatore 
a controllare quale sia il prezzo migliore; perché, di fatto, comunque 
una sana competizione sul prezzo ci spinge a fare investimenti in tec-
nologia, a dare i servizi migliori, ad essere più bravi e, dunque, alzare 
l’asticella per quelli che sapranno essere bravi. E noi questa partita la 
vogliamo giocare: tutta questa tecnologia la mettiamo a disposizione 
di un Agente, perché continuiamo a pensare che un cliente, da solo, di 
fronte a una franchigia, a uno scoperto, alla guida esclusiva, di fronte 
al sinistro liquidato in un certo modo, continua ad avere bisogno della 
consulenza di una persona.
Stamattina eravamo in Agenzia con i collaboratori di Giuseppe, di Roc-
co, di Simona e dibattevamo proprio su questo: la scelta del prodotto 
auto. Oggi, sul prodotto auto si possono fare tante scelte: seguire la 
concorrenza è una strada; anche andando a rettificare il proprio prodot-
to e la chiarezza del prodotto; facendo anche delle scelte di restrizione 
di garanzia (la guida esclusiva) piuttosto che lavorare sui massimali o sul 
diritto di rivalsa; oppure, fare una scelta totalmente diversa, ovvero un 
prodotto molto complesso come il nostro che, magari, costa un pochi-
no di più alcune volte, altre volte no, perché si può personalizzare. Però, 
con la certezza che domani, se quel cliente avrà un sinistro, noi sap-
piamo che abbiamo fatto il massimo del nostro mestiere e della nostra 
professione. Ma quel cliente va accompagnato: perché, se quel cliente 
guarda soltanto due prezzi e vede la differenza, magari non si accorge 
che nell’altro prodotto esiste qualcosa di meno rispetto a quello che sta 
comprando da noi.
Dunque, la nostra risposta alla tecnologia è: tecnologia sì. Abbiamo in-
vestito tantissimo: Tiberio Strati, qui presente, porta sulle sue spalle gli 
investimenti che stiamo facendo, circa 50 milioni di euro per l’evoluzio-
ne della nostra macchina tecnologica. Una macchina tecnologica che 
però dovrà fare un’altra cosa: c’è qui una slide che ci dice che oggi, 
in una Compagnia di assicurazioni, anche il cliente buono, quello che 
ha tante polizze, quello che ha un alto tasso di cross selling, come si 
dice in gergo, è un cliente che noi frequentiamo poco durante il corso 
dell’anno. Due, tre volte al massimo. I nostri competitori, magari banche 
e promotori, anche otto, dieci volte in un anno. Allora noi, attraverso la 
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tecnologia, dobbiamo ridurre le componenti di tempo di back office che 
non sono dedicate al servizio di relazione con il socio.
Perché oggi, quando si parla di welfare, quando si va da una persona, 
qualcuno dovrà spiegare che cos’è la busta arancione. Perché giusta-
mente arriva la busta arancione, ma bisognerà andare anche da tutta 
questa gente che si vede scritto nell’ultimo angolo a destra: “Prima re-
tribuzione dell’anno in cui si va in pensione: 70% in meno rispetto all’ul-
timo stipendio versato dal datore di lavoro”. Beh, poi si è lavorato molto 
sulle previsioni e questo ha fatto sì che queste buste siano un po’ meno 
pesanti di quello che dovrebbero essere, stando a delle previsioni un po-
chino più veritiere. Ma qualcuno dovrà farlo: bisogna andare da queste 
persone e spiegare che cosa significa. Bisogna districarsi in tutte le ma-
novre che ci sono state in logica previdenziale e, credetemi, anche per 
noi che facciamo questo mestiere è una cosa estremamente complessa.
E dunque, se noi riusciamo a ridurre il tempo che trascorriamo all’inter-
no delle nostre Agenzie, nella parte di back office, nella componente 
normativa, nel fare le schede che oggi, spessissimo, ci arrivano dal nor-
matore in chiave forse qualche volta troppo passiva e non costruttiva, 
noi riusciremo ad avere molto più tempo da dedicare a questo nostro 
cliente per dirgli esattamente cosa è welfare. I miliardi che oggi si spen-
dono nel così detto out of pocket, cioè tutti quei soldi che si spendono 
per comprare sanità fuori dalla parte pubblica, sono tanti. 
Ci sono molti servizi che oggi noi possiamo offrire. Non ricordo chi par-
lava prima, forse il Prof. Marano, del fatto che la responsabilità può esse-
re trasferita da chi conduce la macchina a chi la costruisce: tutta questa 
tecnologia ci darà la possibilità di lavorare sulla prevenzione. Quindi di 
introdurre elementi che, magari, ridurranno il prezzo della responsabili-
tà: poi io tutte queste macchine che guidano da sole sulle strade italiane, 
che non sempre sono così larghe e così ben organizzate, non le ho vi-
ste… Abbiamo anche qualche stradina di provincia o anche qualche bella 
panoramica sulle montagne e forse tutti quanti saremo un po’ diffidenti 
se un taxi ci volesse portare in quei percorsi. Ma, detto questo, lo spazio 
del servizio e dell’innovazione tecnologica apre ancora una volta per 
noi degli elementi di grande possibilità e di grande vicinanza: dunque, 
utilizzare tecnologia per ridurre il tempo all’interno delle Agenzie e per 
portarci un pochino avanti. 
I nostri risultati in termini di soddisfazione non ve li faccio vedere. Però 
questi sono dati oggettivi: questo modello, fatto di tecnologia e di per-
sone, è un modello che oggi produce dei tassi di soddisfazione che sono 
i più alti del mercato. Non lo dicono i nostri soci. Abbiamo intervistato 
anche dei clienti di altre Compagnie: sono 5000 interviste e i livelli di 
soddisfazione sono veramente molto, molto alti. 
Siamo estremamente fiduciosi che questa logica ci porti sicuramente 
nella direzione giusta. Ovviamente, come si diceva prima, bisogna fare 
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la tara di tutto quello che sta succedendo. Noi non siamo dei fan della 
tecnologia, assolutamente no: abbiamo uno spazio importante perché i 
sistemi sono quelli che governano il funzionamento delle nostre Agen-
zie. Ma, come si diceva prima, tutto è legato alla presenza delle persone: 
siamo convinti che questa sia la logica che debba portarci ancora do-
mani in questa direzione. 
Oggi i nostri specialisti welfare, cioè le persone che sono dentro le no-
stre Agenzie, sono formati e hanno un tablet attraverso cui possono rac-
cogliere la cosiddetta firma biometrica, però possono anche dare una 
consulenza personalizzata sullo stato previdenziale di una persona. E 
cioè possono, in pochi istanti e con poche domande fatte al cliente, dire 
esattamente quale è il suo quadro previdenziale: se si tratta di un padre 
di famiglia, se si tratta di un single che magari deve badare a se stesso 
perché non c’è nessuno che pensa a lui.
Ci sono anche alcune cose che ci fanno riflettere, perché molto spesso 
ci si confronta anche con la difficoltà del nostro interlocutore a darci 
delle informazioni; poi, magari, su Facebook, senza avere l’accortezza 
di quello che succede nel mondo di Facebook, senza essere certo del 
fatto che lui sta dando delle immagini, cede dei diritti di se stesso al 
mondo quasi per sempre. E, magari, non dice a noi che gli è appena 
nato un figlio: per noi, se è nato un figlio, è una cosa fondamentale. 
Perché una persona, un nucleo familiare che ha un bambino vede cam-
biare totalmente il suo quadro previdenziale; se c’è un mutuo; se c’è 
un finanziamento. Fare tutte queste cose soltanto con la testa magari è 
un po’ difficile, anche se lo abbiamo fatto fino a ieri: ma oggi c’è la tec-
nologia che ci supporta. Pertanto si ha un alto livello consulenziale. E, 
quindi, meno tempo per le attività di back office, per la parte di archivio, 
per la parte digitale: l’Agenzia di Giuseppe è già un’Agenzia 2.0 e quindi, 
andandola a visitare, non troverete tantissima carta. E questa è un po’ 
la nostra ambizione. Stiamo indirizzando il nostro tempo in quelle che 
sono le nostre logiche: cioè l’attenzione e la consulenza, perché tessere 
un contratto assicurativo è una cosa da veri professionisti. 
Questo è quello che cerchiamo di raccontare di noi, perché ne siamo 
molto convinti. Lo abbiamo fatto attraverso una campagna pubblicitaria 
che vi mostro rapidamente: sono due spot, uno da 30” e l’altro da 15”, 
perché richiamano esattamente il nostro modo di essere. Cioè, da una 
parte, l’essere una realtà che vive delle provocazioni che la società sta vi-
vendo; ma che, dall’altra parte, dice: “Per noi la tecnologia è importante, 
ma le persone lo sono di più”. 
L’89% è la notorietà complessiva che abbiamo raggiunto nel corso di 
questa campagna. Peraltro, come breve inciso, visto che è uno dei temi 
che spesso viene cavalcato dandolo come conseguenza della tecnolo-
gia, c’è una costante riduzione degli intermediari, sia di quelli iscritti nella 
sezione E, sia di quelli iscritti nella sezione A: oggi ci sono circa 200 mila 
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intermediari, tra Agenti e collaboratori. La popolazione attiva italiana 
credo sia intorno ai 37-38 milioni: dunque, l’altro aspetto è sicuramente 
l’asticella che si sta alzando, il tasso di professionalità che sta crescendo 
e anche la richiesta di maggiore presenza professionale. E questo, come 
dicevo prima, è l’aspetto sul quale noi vogliamo giocare il nostro futuro 
e la nostra partita: fatta di tecnologia, fatta di persone che continuano ad 
essere al centro delle nostre attenzioni. Vedremo e cercheremo di tra-
sportare questo nostro modello in una nuova esperienza, in un mercato 
totalmente diverso dal nostro, ovvero quello del Cile. Un mercato molto 
importante: pensate che l’età media è bassissima, intorno ai 32-33 anni. 
Quindi un’esperienza nuova, dove cercheremo un mondo estremamen-
te tecnologico, anche se molto concentrato, e dove proveremo a tra-
sportare il nostro concetto di modernità e di innovazione tecnologica. 
E, come vedete in questa ultima foto con la quale concludo e torno ai 35 
anni, qui c’è un Giuseppe Tancredi un po’ più disinvolto, un po’ più spor-
tivo. Ma è in un momento dove, insieme al Direttore Generale, abbiamo 
consegnato, durante il viaggio di Cuba, un premio particolare a Giusep-
pe e che rappresenta il Premio “Cum Laude”, il premio del Presidente 
della nostra Società. Un riconoscimento che viene dato solo a quegli 
Agenti che si distinguono per la loro capacità gestionale, per la loro ca-
pacità di mettere insieme la complessità e le difficoltà, e raccogliere le 
sfide che ogni anno la Compagnia lancia. 





Al termine del convegno, il Sindaco della Città di Potenza 
Dario De Luca ha accolto i relatori, i vertici della Reale 
Mutua Assicurazioni partecipanti all’evento e tutti i 
collaboratori dell’Agenzia Tancredi nella Sala degli 
Specchi del Teatro F. Stabile, dove è stato proiettato 
un breve filmato sul percorso assicurativo di Giuseppe 
Tancredi che dal 1981 ha iniziato la sua avventura con 
Reale Mutua vivendola come una vera e propria missione, 
affermando l’importanza della centralità del cliente e la 
necessità di un’adeguata formazione dell’intermediario 
assicurativo. 

Tancredi, quale segno di attenzione per la sua città, 
ha sottoscritto un protocollo d’Intesa con il Comune, 
concedendo in comodato d’uso gratuito un impianto 
audio installato nella Sala degli Specchi. Inoltre, ha 
donato al Sindaco il simbolo dell’evento e delle iniziative 
legate ai 35 anni dell’Agenzia Tancredi: la dea lucana 
dell’acqua, elemento vitale che costituisce da sempre 
la speciale risorsa della regione; la divinità della terra e 
del cielo, delle sorgenti e delle virtù terapeutiche, scelta 
quale immagine di vita, fertilità e benessere da donare ai 
soci assicurati in un’occasione così importante, simbolo 
di protezione verso ciò che di più caro hanno e che 
ritengono di voler assicurare con attenzione e cura, nel 
presente e per il futuro.
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Agenti di assicurazione dal 1981

L
a nostra storia ha inizio nel Marzo del 1981. Le ferite del terremoto 
dell’Ottanta ancora vivissime, una città con il fiato sospeso fra ter-
ribili ricordi e futuro incerto. Giuseppe Tancredi, all’epoca giovane 

agente di Agricoltura Assicurazioni e, prim’ancora, Ispettore di produ-
zione della Fondiaria Assicurazioni, parte per Torino con l’idea di iniziare 
nella sua Basilicata un’avventura nuova al fianco di una grande Compa-
gnia italiana: la Società Reale Mutua di Assicurazioni.
Il 1 aprile del 1981 la Reale Mutua dà fiducia al giovane Tancredi e gli 
conferisce il prestigioso mandato per l’Agenzia principale di Potenza. Da 
quel momento ha inizio l’entusiasmante collaborazione che qui presen-
tiamo.

Il lavoro è una vera e propria missione che Tancredi vive con serietà, 
intensità e slancio, qualità che gli faranno in breve tempo acquisire la 
fiducia di tanti nuovi soci assicurati. 
Nel 1981 viene nominato fiduciario regionale per la Basilicata del Gruppo 
Aziendale Agenti Reale Mutua. 
Nel 1988, in virtù dei brillanti risultati produttivi raggiunti nel Ramo Vita, 
riceve una medaglia d’oro dall’attuale Presidente della Compagnia Iti 
Mihalich.

LA STORIA DEI 35 ANNI DELL’AGENZIA 
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L’attività cresce e aumentano le risorse umane impiegate, ragione per 
cui il 21 giugno del 1994 l’Agenzia si sposta dagli uffici degli esordi, quelli 
di via IV Novembre, nei nuovi e più ampi ambienti di via Marconi. È in 
questo periodo che Giuseppe diventa socio dell’Unione Europea Assicu-
ratori di cui a tutt’oggi è Delegato Distrettuale per la Basilicata.
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Il suo percorso di crescita gli consente di comprendere l’importanza 
dell’attività formativa per potenziare le competenze professionali dei 
suoi collaboratori. Da quel momento “La formazione per crescere” divie-
ne lo slogan e la missione che connota il tracciato evolutivo dell’Agen-
zia, caratterizzato da un’offerta di servizi sempre più performanti e dalla 
presenza di un vero e proprio “vivaio” di collaboratori. Questo percor-
so si consolida con il progetto “Crescita Reale”, grazie al quale Giusep-
pe Tancredi riceve nell’aprile del 2004 il prestigioso Premio Marketing 
per Agenti di Assicurazione presso il Cineass di Milano. Le linee guida di 
“Crescita Reale” trovano nella nuova sede commerciale di via del Galli-
tello, inaugurata l’11 luglio del 2005, il proprio contenitore ideale, grazie 
alle soluzioni tecnologiche adottate e agli spazi progettati in funzione 
dei nuovi servizi agenziali. 



Agenzia Tancredi 44



45 35 anni di consulenza assicurativa in Basilicata



Agenzia Tancredi 46

Progetto Arch. Luciano Mastroberti - 2003
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Mentre si amplia e consolida l’attività di consulenza, costante è l’impe-
gno di Tancredi in Basilicata a sostegno della cultura, delle attività del III 
settore e dello sport, iniziative che consolidano il legame dell’Agenzia e 
del suo Agente con il tessuto economico e sociale della città di Potenza 
e della Provincia, su cui si estende una rete di subagenzie in costante 
crescita. Il “Volo dell’Angelo”, le mostre sull’Ottocento lucano, i contest 
artistici, i convegni - come quello organizzato nel 2007 sull’indennizzo 
diretto - e i numerosi seminari formativi in materia assicurativa sono solo 
alcune delle tante iniziative realizzate sul territorio lucano, in collabora-
zione con l’Università degli Studi della Basilicata, l’Unione Europea Assicu-
ratori, gli ordini professionali e tante altre associazioni.
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PROGETTO CRESCITA REALE
Agenzia in evoluzione

Nel 2008, intanto, nasce la società agenziale Tancredi s.r.l. che vede af-
fiancarsi a Giuseppe, in qualità di Agente, la figlia Simona, un innesto che 
rinnova entusiasmo e progettualità. Nel 2010 “Crescita Reale - Agenzia 
in evoluzione” incarna il carattere distintivo del nuovo corso agenziale 
che individua nella centralità del cliente il suo punto di forza.
Nel 2012 l’Agenzia riceve ulteriore linfa dall’ingresso del secondogenito 
di Giuseppe: Rocco Tancredi diventa Agente.
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Sempre nel 2012 la Tancredi s.r.l. diviene Agente Corrispondente (Open 
Market Correspondent) dei Lloyd’s di Londra, aggiungendo un altro pre-
stigioso tassello alla propria offerta di servizi. Nel 2013, poi, sceglie di 
dotarsi di una personale “Carta dei valori” etici e professionali, strumen-
to guida che individua nell’intermediario assicurativo l’ambasciatore dei 
valori agenziali, nonché l’espressione reale dei bisogni assicurativi della 
società. In questa direzione, l’Agenzia Tancredi investe con continuità in 
dotazione tecnologica e nella creazione di servizi di rete efficienti, sia 
interni che esterni, con l’intranet aziendale, il portale web e i profili social.

Kit dell’Intermediario
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La nostra missione aziendale

Garantire servizi assicurativi capaci di soddisfare appieno i bisogni di 
sicurezza delle persone, nel totale rispetto dei valori di correttezza etica e di 
trasparenza, e raggiungere posizioni di eccellenza in termini di qualità dei 
prodotti offerti e dei servizi.

L’adesione ad una missione così impegnativa richiede da parte di tutte 
le figure professionali dell’Agenzia la costante attenzione ai valori che 
la connotano, perché è su questi valori che l’Agenzia ha costruito la sua 
credibilità e il suo successo.

I nostri valori

Attribuire massima attenzione 
ai bisogni e ai desiderata 
del cliente con assoluta 
riservatezza

Affiancare il cliente nella scelta 
di prodotti consoni e affidabili, 
offrendo informazioni chiare 
su diritti e obblighi che ne 
derivano, nel pieno rispetto 
dell’etica professionale

Assicurare l’eccellenza 
nel livello delle proposte 
assicurative grazie ad una 
costante azione formativa delle 
figure professionali dell’Agenzia

Garantire crescita professionale 
e pari dignità a tutti i 
collaboratori dell’Agenzia, pur 
nella differenza dei ruoli e delle 
responsabilità

Migliorare costantemente 
l’organizzazione interna e 
il livello dei servizi resi alla 
collettività

Attuare azioni comunicative, 
interne ed esterne, capaci 
di consolidare e migliorare 
l’immagine dell’Agenzia e di 
soddisfare appieno le esigenze 
di informazione del cliente

Una comunicazione adeguata ed efficace deve ritenersi parte integrante 
dell’organizzazione e costituire un obiettivo ineludibile delle nostre 
azioni, poiché da essa derivano tre fattori fondamentali allo sviluppo 
armonico dei flussi operativi e al progresso dell’Agenzia: le capacità 
sociali interne; la cultura aziendale intesa come patrimonio comune; la 
convinzione nel trasferire al cliente i valori del prodotto e del servizio.

Carta dei valori
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Dal 2014 l’Agenzia si adopera attivamente per professionalizzare i suoi 
collaboratori (gli Intermediari del Gruppo TG) quali veri e propri Consu-
lenti assicurativi, per soddisfare in tempo reale le esigenze sempre più 
articolate dei clienti.
Nel maggio del 2016 Tancredi riceve la seconda medaglia d’oro ottenu-
ta, in questo caso, per i 35 anni di attività con Reale Mutua.
Ma non finisce qui…! Perché l’inarrestabile Giuseppe nel giugno del 2016 
viene eletto componente della Giunta esecutiva nazionale del Gruppo 
Agenti Reale Mutua per il biennio 2016-2018.

Il bellissimo viaggio iniziato da Giuseppe nel 1981, intrapreso nel pieno 
rispetto del rapporto di fiducia con i clienti che si è rafforzato e conso-
lidato nel tempo, ha reso oggi l’Agenzia Tancredi s.r.l. una delle realtà 
assicurative più consolidate e longeve della nostra Regione.
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La centralità del cliente ha sempre rappresentato il filo conduttore del 
mio lavoro. 
A distanza di trentacinque anni dal mio esordio nel mondo assicurativo, 
posso con consapevolezza affermare che solo guardandosi negli occhi può 
nascere quel rapporto di fiducia, collante straordinario ed insostituibile, 
grazie al quale si diventa affidatari e responsabili, in qualche modo, della 
sicurezza altrui.

È con questa consapevolezza che continuiamo a investire con forza ed 
entusiasmo nella crescita dell’Agenzia, nella ricerca come nella formazione 
delle risorse umane e professionali, un formidabile “viaggio” reso possibile 
grazie a Reale Mutua e alla fiducia di clienti, collaboratori, amici, a cui 
va la nostra personale riconoscenza.

						      Giuseppe Tancredi

LLOYD’S
Open Market Correspondent
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