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La maturita del comparto assicurativo

In un mercato in continua evoluzione e costante trasformazione la speranza & che
le compagnie italiane non abbiano necessita di alcun solista che le faccia voltare
verso gli unici che possono decretare o meno il loro vero successo: i clienti

i CLAUDIO CACCIAMANI

La sonata per
pianoforte
n. 14 in Do diesis
minore, nota con
il nome di “Chia-
ro di Luna”, vede
Ludwig van Bee-
thoven che, ras-
segnato alla sor-
dita, riesce, tutta-
via, a sublimare
in una struggen-
te melanconia il

pane nella notte

(il Sol diesis ripe-

tuto). Se ormai da mesi le
compagnie straniere speri-
mentano operazioni di consoli-
damento, quali fusioni e acqui-
sizioni, anche il mercato italia-
no, da parte sua, denota di non
essere “sordo” a tale richiamo,
come, appunto, Beethoven ri-
spetto alle campane notturne.
Infatti, il comparto assicurati-
vo nazionale, da un lato, deno-
ta maturita (un oligopolio),
dall’altro, mostra ancora rile-
vanti ambiti di crescita. Tutta-
via, a livello domestico non
sembra esservi, ancora, chia-
rezza di fondo su almeno tre
elementi ispiratori di tali ope-
razioni. In primo luogo, occor-
re ascoltare la voce sia degli
shareholders sia degli stake-
holders. In particolare, questi
ultimi non devono prevalere
sugli azionisti e sugli assicura-
ti, soprattutto nel caso in cui le
compagnie siano quotate. La
strategia, standing alone o ag-
gregativa, delle compagnie de-
ve portare alla creazione di ef-
fettivo valore per gli azionisti,
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Professore ordinario di
Economia degli intermediari
finanziari all'universita
suono delle cam-  degli studi di Parma

pena possibili at-
tacchi speculativi
o0, anche, veri e
propri take over
da parte di sog-
getti terzi. Nei
prossimi mesi, o
anni, operazioni
in precedenza ir-
realizzabili po-
tranno essere im-
plementabili se vi
saranno ancora
eccessi di liquidi-
ta da investire e,
soprattutto, non vi
saranno alternative “industria-
1i”, con fondamentali solidi,
per gli investitori istituzionali.
In secondo luogo, tali opera-
zioni implicano chiarezza di
fondo tra la proprieta delle po-
lizze, in capo alle compagnie, e
quella del cliente, spesso lega-
to in modo inscindibile al pro-
prio intermediario di riferi-
mento, sia esso broker o agen-
te professionale,

In particolare, qualsiasi
operazione nelramo danni
deve essere coordinatacon
gli intermediari e, soprattutto,
non deve indurre disorienta-
mento alla clientela. Elevare
eccessivamente le sinergie di
processo, magari attuabili effi-
cacemente nel ramo vita, con-
duce a una standardizzazione
di offerta di prodotti che rende
il cliente assai contendibile da
parte di diverse compagnie e
canali. Tutto cio induce a riflet-
tere sulla necessaria innova-
zione di prodotto che, sola,
puo portare alla contempora-

nea fidelizzazione degli inter-
mediari e della clientela. Dota-
re la rete distributiva di prodot-
ti assicurativi competitivi, che
magari riescano a conciliare
elementi finanziari con altri as-
sicurativi, dilazione dei premi
nel tempo e tutela di elementi
economici immateriali, finan-
ziamento dei pagamenti e com-
posizione di pacchetti modulari
di polizze, rende gli intermedia-
ri di riferimento fedeli alla com-
pagnia e, allo stesso tempo, la
clientela legata durevolmente a
quest’ultima.

Il secondo tema riguarda
valore che una governance
univoca, di lungo termine,
ha rispetto alle operazioni stra-
ordinarie. Il business assicura-
tivo e caratterizzato da risultati
che non possono essere misu-
rati, pena fuorvianti approssi-
mazioni e clamorosi errori, nel
breve termine. Il consegui-
mento di risultati non solo ele-
vati sul piano quantitativo, ma
ottimi sul piano qualitativo, in
termini particolarmente di so-
stenibilita durevole, richiede
univocita di guida strategica in
un orizzonte che travalica,
spesso, il mandato triennale
degli amministratori. Il tema
richiede un’attenzione cre-
scente delle Autorita di Vigi-
lanza, in un orizzonte pitt am-
pio di supervisione, gia appli-
cato alle banche. Se oggi si
stanno facendo grandi passi
nel campo dei Consigli di Am-
ministrazione mediante le va-
lutazioni di “fit and proper”, va
considerato che la qualita de-

gli amministratori di una com-
pagnia dipende, in maniera
univoca, dalle politiche di no-
mina di tutti gli azionisti. Lulti-
mo tema concerne l'innovazio-
ne. A oggi nelle assicurazioni si
& discusso molto pit di innova-
zione di canali piuttosto che di
prodotti. In futuro sarebbe im-
portante focalizzare I'attenzione
sull'innovazione di “approccio al
cliente”. Cio implica innovare
non solo il canale, non solo il
prodotto, ma una combinazione
dei due. Ne discende una ricom-
posizione del mercato in una
matrice avente negli assi inno-
vazione di prodotto, da una par-
te, canali distributivi, dall'altra, e
segmenti di clientela, nei qua-
dranti. Se ne deduce, ancora,
che la dimensione quantitativa,
da sola, non decreta il successo
di una compagnia se non unita
alla sua capacita di ascolto, sep-
pure mediata dai canali, dei
clienti. Il rischio € una crescita
non organica, ma convulsa e
confusa. Il capolavoro indi-
scusso di Ludwig Van Beetho-
ven, la nona Sinfonia, culmina
nell™Inno alla gioia”, un tripu-
dio di solisti, orchestra e coro.
11 Maestro, sul podio a dirigere
la prima rappresentazione, or-
mai sordo, non senti gli ap-
plausi scroscianti. La soprano
lo fece voltare verso il pubbli-
co nella commozione genera-
le. La speranza é che le compa-
gnie non abbiano necessita di
alcun solista che le faccia vol-
tare verso gli unici che posso-
no decretare o meno il loro ve-
ro successo: il pubblico dei
clienti. |
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