Competenze & formazione

CONOSCERE
PER CRESCERE

DALLA GOVERNANCE DELLE IMPRESE FINO Al
DIVERSIANELLI DELLA CATENA DISTRIBUTIVA:
VIAGGIO NELLE STRATEGIE, NEI PERCORSI E
NELLE INIZIATIVE CONCRETE MESSE IN CAMPO
PER SEGUIRE PEVOLUZIONE DELLA NORMATIVA,
RAFFORZARE LA CONOSCENZA E ARRICCHIRE LE
ABILITA DELLINDUSTRY ASSICURATIVA

di FABRIZIO AURILIA

La necessita di ampliare le competenze nel settore assicurativo ¢ da anni una del-
le spinte allo sviluppo. Se da un lato affinare le strategie di marketing é diventato
uno dei comandamenti delle organizzazioni aziendali, dall’altro supportare le reti di
vendita nell’assimilazione dei processi di cambiamento e una delle sfide piu sentite.
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Molto si deve, e gia tanto si e detto, alla normativa: il
2019 sara I’anno della prova per la nuova direttiva sul-
la distribuzione, la Idd, che oltre a creare nuove figure
di intermediario, espande i confini delle responsabilita
e disegna nuovi ruoli per imprese e reti di vendita, so-
prattutto agenziali. La spinta dell'innovazione tecno-
logica, la competizione delle banche, delle insurtech e
la concorrenza di nuovi player in agguato faranno il
resto.

LA COMPETENZA CHIAVE

Con Stella Aiello, responsabile della commissione di-
stribuzione di Ania, intervistata da Insurance Review
proprio su questi argomenti, si & provato a fare il pun-
to della situazione e indagare le motivazioni per cui e
indispensabile aumentare il livello di competenza sia
da parte delle compagnie, sia da parte dei canali di-
stributivi.

Secondo Aiello, “la centralita del cliente diventa il vero
motore del business assicurativo, a partire dalla gover-
nance delle imprese fino all'ultimo anello della catena
distributiva”. Produttori e distributori, spiega, dovran-
no elaborare “la propria offerta di servizi per identifi-

carne e soddisfarne il reale best interest”, come vuole
la normativa. Ascolto e contemporanea decodifica dei
bisogni diventa quindi “la competenza chiave”.

NESSUNO VINCE DA SOLO

Lindustria assicurativa ¢ quindi spinta “a rivedere i
propri modelli di business per passare da una logica di
vendita del prodotto a una logica di offerta di servizi,
mentre gli intermediari dovranno puntare sulla capa-
cita di offrire consulenza e di trasmettere correttamen-
te il valore della proposta”.

Ma e proprio sul termine consulenza che occorre in-
tendersi. La normativa su questo punto e chiara: occor-
re un modello che definisca in modo chiaro i contorni
della consulenza e quindi ¢ richiesta, ancora una volta,
una rinnovata capacita manageriale per presidiare il
mercato e gestire I'agenzia (nel caso degli agenti). Il
salto di qualita, che non riguarda certo solo gli agenti
ma tutti i distributori, precisa Aiello, & rappresentato in
primis da un cambio culturale. “E improrogabile — ag-
giunge — superare la resistenza al cambiamento, uscire
dalle zone di confort, aprirsi all’offerta di nuovi prodot-
ti e servizi abbinati, ampliare ed evolvere le proprie co-
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noscenze e competenze, rafforzare la professionalita,
puntare sulla qualita del servizio di consulenza e sulla
capacita di offrire un valore aggiunto. Da ultimo, ma
non per ultimo, ricercare e rafforzare la partnership
con le mandanti: nessuno vince da solo”.

LA LIBERTA DI FORMARE

Le competenze manageriali, quindi, possono fare la dif-
ferenza per I'efficace presidio della rete sia dal punto
di vista gestionale sia organizzativo. Ma non bastano:
esistono tipicita specifiche per ogni canale distributivo
in cui servono abilita oggi ancora deboli o addirittura
da costruire, oppure ricostruire.

Secondo Aiello, comunque, tutti i canali distributivi de-
vono rafforzare le competenze giuridiche, tecniche e
di prodotto, oltre alle conoscenze sui rischi emergenti,
ambientali, cyber, offrendo cosi al settore la possibili-
ta di espandere le proprie attivita. “Inoltre — continua
—, tutti i distributori, in base al proprio core business,
devono acquisire o sviluppare il possesso di tutte quel-
le soft skill, che consentono di migliorare la relazione
con il cliente per soddisfarlo al meglio e, quindi, fide-
lizzarlo”.

Ma Idd da ampia liberta alle compagnie di individuare
il canale distributivo piu adeguato per ogni specifico
tipo di prodotto. Ecco perché & necessaria una colla-
borazione maggiore tra distributore e impresa: una
strategia di questo tipo aumenta anche le responsa-
bilita di presidio e controllo, e deve tenere conto del-
le conoscenze e delle competenze dei diversi canali.
“L’accrescimento della professionalita degli interme-
diari attraverso idonei percorsi formativi — sottolinea
Aiello — dovrebbe consentire a ciascun distributore di
possedere le competenze necessarie al corretto collo-
camento di un determinato prodotto”.
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Stella Aiello, responsabile della commissione distribuzione di Ania

NUOVI RUOLI

ANCHE PER LE COMPAGNIE

Le aree su cui si sono attivate piu prontamente le com-
pagnie sembrano essere quella commerciale e marke-
ting, proprio perché obbligate a pensare come formu-
lare e distribuire un prodotto per target mirati. Ma ci
sono altresi molti aspetti tecnici e operativi che vanno
oltre I'offerta. Molteplici funzioni aziendali sono state
coinvolte nella gestione di nuove e vecchie criticita. Il
primo aspetto su cui si sono concentrate le compagnie
e stata la Pog, “un processo circolare — commenta la re-
sponsabile di Ania — che impatta su tutta la catena del
valore e che non coinvolge solo le funzioni commercia-
le e marketing”. Sviluppo prodotti, risk management,



n questi ultimi due anni, I'Ania, in collabora-
zione con le imprese associate, ha sviluppato
varie iniziative legate alla formazione e all’ac-
crescimento delle competenze delle reti di-
stributive. “L’approccio adottato - spiega Stella
Aiello, responsabile della commissione distribu-
zione dell’associazione - guarda alla formazione
strategica come volano di crescita, prevedendo
modelli che ogni singola compagnia potra svilup-
pare in coerenza con le proprie strategie distribu-
tive. Abbiamo elaborato una specifica metodo-
logia di assessment per rilevare gli eventuali gap
tra le competenze target e quelle invece gia pos-
sedute dalle reti”, precisa. “Le imprese potranno
progettare percorsi formativi mirati e altamente
professionalizzanti, valorizzando cosi il capitale
umano”.
A quest’iniziativa si aggiunge l'elaborazione di
un dizionario delle competenze che il distributo-
re dovrebbe possedere per rispondere in modo
efficace alle nuove sfide del mercato. Questo
strumento, sottolinea Aiello, & stato realizzato
“partendo dall’analisi dei nuovi trend e dei mutati
bisogni della clientela”.
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compliance, IT, funzione attuariale: “le nuove disposi-
zioni — precisa — hanno individuato nuove figure, come
quella del responsabile dell’attivita distributiva, per le
imprese che vendono direttamente e per gli interme-
diari iscritti nella sezione D del Rui”.

Tuttavia, ammette Aiello, imprese e distributori sono
comunque ancora in una fase di metabolizzazione
delle nuove normative, ed & normale il permanere di
dubbi interpretativi. D’altra parte, Ivass e Consob de-
vono ancora emanare la disciplina di secondo livello
sui prodotti /bip’s. “Ania — spiega — sta supportando le
imprese e i distributori nel chiarire i contenuti delle
norme di dubbia interpretazione, anche attraverso il
dialogo con il regolatore nazionale”.

COLLABORARE: UN PRIVILEGIO
PERTUTTO IL SETTORE

In questo processo di metabolizzazione, permangono
delle criticita ancora poco chiare agli operatori, sia
compagnie sia distributori: sanzioni, privacy, possesso
dei dati dei clienti. “Tra imprese e intermediari — sot-
tolinea Aiello — la condivisione delle informazioni sul
cliente dovrebbe essere un’opportunita per entrambi
di favorire una partnership strategica e rispondere
meglio ai reali bisogni del cliente”.

Oltre alla condivisione delle informazioni, che consen-
te alle compagnie di realizzare prodotti in linea con i
bisogni del consumatore, imprese e intermediari han-
no la responsabilitd di monitorare i prodotti distribuiti
per accertarsi che, dopo il loro collocamento, continu-
ino a rispondere ai bisogni e alle aspettative del clien-
te. “Cio — conclude Aiello — dovrebbe costituire un mo-
mento privilegiato di collaborazione fattiva e concreta,
€ un processo virtuoso tra imprese e intermediari an-
che a tutela del cliente”.
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