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La Rca del futuro: rivoluzione
digitale ma anche organizzativa

Archivio antifrode, nuovi processi automatici per le agenzie e autovelox in grado di segnalare le
coperture non valide. Ma anche piti vendita diretta e calo dellintermediazione tradizionale. Sono
queste le innovazioni che, in breve tempo, cambieranno il comparto principale dell’attivita assicurativa.

D a qualche an-
no, si parla
della digitalizzazione
delle polizze auto,
operazione radicale
che prevede princi-
palmente il contra-
sto alle truffe assicu-
rative e la creazione
di un archivio antifrode, con i dati
dei veicoli incidentati e I'introdu-
zione di vari strumenti: la nota
“scatola nera”, il contrassegno di-
gitalizzato e autovelox in grado di
identificare Rca non valide, e non
solo gli eccessi di velocita.
All'lvass il compito di segnalare, sia
alle autorita, sia alle compagnie inte-
ressate, le anomalie elaborate e ri-
scontrate dall'archivio dati. Lobietti-
vo e quello di ridurre e minimizzare
rischi e costi. Accanto a questi stru-
menti, si studiano progetti spesso
fantasiosi, ma piti vicini alla realta di
quanto si possa immaginare. Il rife-
rimento ¢ a quei dispositivi, ancora
in fase di sperimentazione, che con-
sentiranno di acquisire i dati del
conducente e dell'automobile e fis-
sarli su una smart card, collegata al-
la centralina del veicolo e in grado di
interagirvi.

Le applicazioni pratiche riguarde-
ranno il monitoraggio della veloci-
ta dell'auto, la chiamata automati-
ca dei soccorsi in caso di sinistro,
T'impossibilita di rimuovere il bloc-
co dell’automobile derivante da
eventuali tentativi di aggirare le re-
gole. Gli utenti non dovrebbero
pil sottostare a condizioni come
Teta, il genere, nonché la regione
o0 la provincia di residenza, e ne ri-
caverebbero soltanto benefici.
Tradotto in parole povere, gli uti-
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lizzatori di questi di-
spositivi dovrebbero
aver diritto a premi
assicurativi minimi.
In ogni caso, tutto
dovrebbe passare,
prima di tutto, dalla
digitalizzazione dei
prodotti Rca. E da al-
tre profonde innovazioni: quella
normativo-contrattuale e quella
che riguarda I'assetto organizzati-
vo delle compagnie. Come, per
esempio, le misure che prevedono
la durata massima di un anno delle
polizze e 'eliminazione del tacito
rinnovo. Oppure I'impegno, da
parte delle assicurazioni, a presen-
tare ai propri clienti il “contratto
base Rca”, articolato secondo clas-
si di merito e tipologie di veicolo,
indicando i casi di riduzione del
premio e di ampliamento della co-
pertura applicabili allo stesso con-
tratto base.

Ma la riduzione dei costi do-
vrebbe passare anche dalla
profonda riorganizzazione
strutturale della rete di vendita
delle polizze. Lintermediazione
assicurativa del (prossimo) futuro
vede sicuramente meno agenzie,
ma di dimensioni maggiori. Il nu-
mero degli agenti € ormai in declino
da molti anni. Secondo i dati forniti
dall'Ivass, che si occupa di gestire
anche il Rui, negli ultimi anni il nu-
mero degli iscritti nella sezione A €
diminuito di quasi il 10%. Un calo
certamente maggiore nell'Ttalia me-
ridionale, ma che si registra in quasi
tutto il paese. I motivi sono soprat-
tutto legati alle riorganizzazioni
aziendali, ai dissesti di alcune com-

pagnie, ad accorpamenti di agenzie,
alle revoche di mandati e soprattut-
to agli ormai alti costi di gestione
della singola agenzia.
Inevitabilmente, questo dato fara
in modo che la dimensione media
delle agenzie possa gradualmente
aumentare per effetto della mag-
giore concentrazione del mercato
assicurativo in mano a un numero
minore di compagnie e alla ridu-
zione del numero dei marchi assi-
curativi storici. La maggiore di-
mensione, con le economie di sca-
la che comporta, aiutera comun-
que a sostenere gli elevati costi
amministrativi e burocratici delle
singole agenzie, la cui efficienza e
redditivita, in ogni caso, potranno
trarre beneficio dagli investimenti
in nuove tecnologie. Investimenti
fondamentali soprattutto per le
agenzie del nord e del centro Ita-
lia, dove i costi della vita e del lavo-
ro sono pit1 alti.

Si tratta di introdurre una vera e
propria “tecnologia di prossimi-
ta”, da affiancare alle scatole nere
e alle banche dati antifrode. Si
tratta, cioe, di adottare un insieme
di strumenti che consentiranno
agli agenti e ai loro collaboratori
di concludere contratti tramite ta-
blet, semplificando molto la ge-
stione amministrativa e contabile.
La digitalizzazione dei processi di
agenzia e amministrativi dei suba-
genti, unita alla dematerializzazio-
ne dei documenti e delle polizze,
ridurra il carico dei processi ge-
stionali, consentendo agli inter-
mediari di recuperare tempo per
l'attivita commerciale. Cio ridi-
mensionera in modo considere-
vole il ruolo delle singole agenzie,

che dovranno trasformarsi sem-
pre di piu in centri servizi per la
rete di appartenenza.

Tanto piu che sempre meno Rc
auto viene venduta tramite il cana-
le agenziale. Negli ultimi anni, la
rete tradizionale ha perso in me-
dia una quota di mercato pari a
quasi il 2% ogni anno. Mentre, ne-
gli ultimi anni, si registra una con-
siderevole crescita media annua
del canale rappresentato dalla
vendita diretta.

In altre parole, in futuro, la di-
stribuzione passera sempre
meno dal canale delle agenzie
tradizionali, a causa dell’aumento
del numero delle compagnie on li-
ne e di una maggiore diffusione
dei comparatori, che gia da ora si
stanno organizzando con reti
commerciali anche sul territorio.
Inevitabilmente, conteranno poco
i brand e molto di piti i prezzi pra-
ticati. E il turnover dei clienti po-
trebbe accentuarsi molto.
Nell'immediato, le compagnie as-
sicurative sono dunque chiamate
a dover investire, e molto, in tec-
nologia. Lo chiede un mercato
soggetto a un cambiamento pro-
fondo e radicale. Lo pretendono
gli automobilisti, perché sanno
che da tutto cio puo finalmente
derivare, per loro, il risparmio
tanto atteso.

Per questo motivo, ogni previsio-
ne sul futuro del settore dipende-
ra dagli strumenti che verranno
introdotti e dalle decisioni, stretta-
mente collegate al loro impiego,
che le compagnie decideranno di
adottare nei confronti dei consu-
matori. ]



