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Anapa

Nel mondo assicurativo, questo termine viene spesso usato a sproposito e applicato solo alla riduzione dei prezzi. 
E puntualmente è abbinato a critiche strumentali nei confronti degli agenti. Ma la clientela la pensa diversamente

Innovazione, questa sconosciuta
opinioni

dere il futuro, con 
fantasia o attraver-
so modelli matema-
tici, descrivendo re-
altà che non si rea-
lizzano mai, mentre 
invece, il nostro 
mondo, le nostre 
relazioni sociali e i 
rapporti politici ed 
economici delle no-
stre società sono 
quasi sempre in-
fluenzati da cose 
che non abbiamo 

saputo né prevedere né immagi-
nare. 

È stato così per l’11 settem-
bre 2001 e il nuovo (dis)ordine 
mondiale che ne è conseguito, per 
le catastrofi naturali che colpisco-
no il nostro territorio, per il feno-
meno migratorio che interessa il 
nostro paese e l’Europa. Sprechia-
mo le nostre energie e il nostro 
tempo a prefigurarci situazioni 
che non si verificano e finiamo per 
essere sempre impreparati di 
fronte a ciò che succede. Ci augu-
riamo tutti che la tecnologia ci per-
metta di vivere meglio e con mag-
giori possibilità. Testiamo autovet-
ture senza pilota su strade che 
speriamo, così, finalmente prive di 
errori umani, ma, assistiamo subi-
to a un primo incidente mortale 
avvenuto non su un’affollatissima 
autostrada italiana o in un centro 
cittadino ma in Florida, dove gli 
spazi e le traiettorie sono normal-
mente più rettilinee di quelle alle 
quali siamo abituati. Riteniamo 
che presto un computer a basso 
costo potrà contenere tutto lo sci-
bile umano ma assistiamo ancora 
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un’alternativa all’intermedia-
zione tradizionale di quella che 
le imprese amano definire “rete 
propria” e che gestisce ancora, 
nonostante tutto, una percentuale 
rilevante (intorno all’80% dei rami 
danni), l’elemento di novità intro-
dotto è stato quello del prezzo al ri-
basso. In molti casi. Come con l’in-
troduzione, nell’intermediazione 
professionale, dei broker, perché 
prometteva la gestione di grandi 
clienti (e relativi importi di pre-
mi), permettendo una valutazione 
dei rischi a breve termine in ragio-
ne, nei primi anni Ottanta, della 
durata annuale delle polizze. O 
con la bancassurance. E ora con le 
compagnie dirette, prima telefoni-
che, poi on line, fino ai rapporti 
con i comparatori iscritti nelle se-
zioni A o B o con le convenzioni 
per i gruppi di acquisto. È l’offerta 
delle imprese che risulta legata al 
prezzo, non la domanda dei con-
sumatori. L’evoluzione necessaria 
investe tutta la filiera assicurativa 
e la capacità di inventare qualcosa 
di veramente innovativo e straor-
dinario potrà convincere i clienti 
ad acquistare un prodotto o un 
servizio veramente “diverso”, an-
che utilizzando le modalità di rela-
zione basate sui social media. 
Ma è vero che i consumatori ri-
mangono sempre clienti che pre-
diligono un incontro fisico, che vo-
gliono essere considerati persone 
e non numeri, che sono spesso 
diffidenti di tecnologie che non 
comportino vantaggi immediati o 
siano standardizzati, che preferi-
scono ancora un agente che dovrà 
evolversi e cambiare. Ma che ri-
mane il perno della loro relazione 
con l’impresa.� n

L’accelerazione 
imposta dalla 

tecnologia e il quadro 
macroeconomico de-
gli ultimi anni hanno 
modificato in modo 
radicale le dinamiche 
relazionali del busi-
ness e non solo. La 
considerazione che 
non si fosse davanti a 
una crisi, per defini-
zione temporanea, 
ma piuttosto a un 
cambiamento ha pre-
sto sostituito nel nostro immagi-
nario l’idea che, in un qualche mo-
do, si potesse ristabilire l’ordine 
precedente. La discontinuità con il 
passato e la generazione di com-
portamenti diversi ha trovato così 
la propria essenza nella ripetizio-
ne del mantra “innovazione”.
Su cosa significhi effettivamente 
innovazione e come lo si debba in-
tendere nelle applicazioni prati-
che del nostro lavoro ci si è inter-
rogati in convegni, workshop e ri-
unioni frequenti dai quali emerge 
che non significa fare in modo di-
verso quanto si facesse prima. Per 
innovare, dunque, bisognerebbe 
fare qualcosa “di” diverso e non la 
stessa cosa in “modo” diverso. 
Ciò a cui assistiamo è invece, ten-
denzialmente, un atteggiamento 
predittivo di scenari futuri e spes-
so, fantascientifici che, con visioni 
idilliache o catastrofiche a secon-
da dei casi, immaginano realtà 
con autovetture senza conducen-
te, computer senza uomini e im-
prese senza reti di intermediari.
Purtroppo così facendo, dimenti-
chiamo come spesso passiamo 
troppo tempo a cercare di preve-

inermi a incidenti ferroviari cata-
strofici i cui controlli e la cui pre-
venzione è affidata ai fonogram-
mi. Così, parlando di intermedia-
zione, prospettiamo come ”inno-
vativa” l’estinzione della figura 
dell’agente, intermediario profes-
sionista, che in alcuni spot pubbli-
citari viene visto addirittura come 
un “peso” inutile e non proprio 
simpatico che il consumatore de-
ve portare in spalla, profetizzando 
come soluzione una gestione di-
retta attraverso la rete digitale che 
semplifica procedure e riduce i co-
sti liberando dagli orpelli. 
Peccato ci si dimentichi contem-
poraneamente delle grandi diffi-
coltà vissute dalle reti agenziali 
nei passaggi a sistemi gestionali 
concettualmente obsoleti pensati 
più a raccogliere e organizzare da-
ti che a essere utili per il front end 
e per i clienti e che l’Italia è il pe-
nultimo paese in Europa per velo-
cità di connessioni che ha addirit-
tura peggiorato la propria posizio-
ne in classifica rispetto all’anno 
precedente. Così si finisce per os-
servare che quando si parla di “in-
novazione” riferita ai cosiddetti ca-
nali distributivi, l’unica variabile 
adottata sia quella della riduzione 
dei prezzi molto superiore proprio 
al costo di distribuzione. Anche a 
costo di intraprendere operazioni 
in perdita. Le provvigioni erogate 
nel settore auto, per esempio, so-
no esplicite grazie all’articolo 131, 
comma 2 bis del codice delle assi-
curazioni ed è facilmente ricono-
scibile come l’importo in percen-
tuale e in valore assoluto sia molto 
inferiore agli sconti tariffari pro-
messi dalle seducenti pubblicità.
Ogni volta che si è cercata 
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