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Iniziano a porsi
le sfide della diversita

Le donne stanno guadagnando spazio nel settore assicurativo. Ma una cultura che promuova
il loro ruolo ai vertici delle compagnie deve ancora formarsi.

Mario Lombardo

el numero dei dipendenti ¢'é quasi

parita. Gli uomini del settore assicu-

rativo sono 24 mila circa e le donne
21 mila, ma tutto si ferma qui. Le differenze
sono sostanziali gia per quanto riguarda il li-
vello di inquadramento: 1'8,6% di funzionari
fernmina fronteggia un 28,6% di maschi, con
una proporzione di uno a quattro. Tra i diri-
genti le donne sono solo il 12%, o se si prende
in considerazione il semplice rapporto nume-
rico ¢'é una donna dirigente ogni 150 dipen-
denti femmine, mentre tra gli uomini il rap-
porto € di uno ogni 20 dipendenti.
Nei ruoli chiave, quelli di direttore generale
e di amministratori delegati, le donne sono
cosi poche che si contano sulle dita delle ma-
ni, a guardare i dati forniti in proposito
dall’Ania. E anche a proposito di remunera-
zione le distanze tra i generi sono notevoli, in
quanto gli stipendi percepiti dai maschi sono

mediamente pit alti di un 10%-20% nei con-
fronti di quelli delle femmine. A dispetto del
fatto che le donne siano piti acculturate: tra i
soggetti compresi nella fascia di eta che va
dai 25 ai 34 anni le laureate costituiscono il
25% contro il 16% dei maschi.

In un momento in cui non si fa che parlare di
“produttivita” e della necessita ineludibile di
“rilanciare la crescita” diventa difficile capire
come avvenga, nella pratica quotidiana e al di
la del settore assicurativo, che trai giovani
disoccupati la maggioranza sia rappresentata

Parita di genere

«La valorizzazione della diversita di genere
contribuisce al miglioramento delle performance
delle compagnie», dice Raffaele Guerra, vice
presidente Fsi di Capgemini Italia in apertura
del forum. E Alessandra Perrazzelli, presidente
di Valore D, sostiene: « L'attenzione alla parita di
genere deve interessare tutti i settori produttivi-.

Un forum e due indagini sul lavoro femminile nelle assicurazioni

da donne quando invece esse costituiscono
un serbatoio di risorse inutilizzate. Secondo i
dati che Bankitalia ha pubblicato nell'ottobre
2011, se l'occupazione femminile del paese
raggiungesse il 60%, in parallelo la crescita
del nostro Pil sarebbe del 7% anche in conse-
guenza del fatto che ogni 100 donne che lavo-
rano si creano 15 posti di lavoro in pitt nel
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settore dei servizi. In compenso, 'emancipa-
zione del ruolo della donna nella societa ita-
liana ridefinisce anche il target dei consuma-
tori nei pitt diversi settori di beni e servizi. Da
semplici amministratrici di reddito, come av-
veniva nel recente passato, le donne stanno
infatti trasformandosi in produttrici di reddi-
to. E nello stesso tempo si stanno dimostran-
do consumatrici sempre pil esigenti, capaci
anche di esercitare la loro influenza in ambiti
che fino a oggi sono stati, per tradizione, con-
siderati come riservati a un target esclusiva-
mente maschile.

L’attenzione alla parita Questi
argomenti sono stati presentati alla discus-
sione nel forum milanese dal titolo I seftore
asstcurativo di fronte alle sfide di genere, orga-
nizzato da Valore D, associazione che riuni-
sce piu di 80 grandi aziende italiane per pro-
muovere la gender parity e il talento femmini-
le, insieme con il gruppo Axa Italia e con Cap-
gemini. All'apertura del convegno Alessan-
dra Perrazzelli, presidente di Valore D, ha
fatto notare: «Lattenzione alla parita di gene-
re nasce con l'associazione, e deve interessa-
re le societa di qualsiasi settore, non solo di
quello assicurativo. Da sempre ci impegnia-
mo per essere promotrici di una nuova cultu-
ra di impresa che tenga conto del potenziale
che un management gender parity é in grado
di portare alle imprese e piu ampiamente al
paese, in termini di profitto. Perché bisogna
cercare di capire gli standard della nostra so-
cieta, che ha bisogno di innovazione, inclu-
sione, attenzione al mercato».

Mentre Raffaele Guerra, vice presidente
Fsi di Capgemini Italia ha aggiunto: «Stiamo
osservando una crescente esigenza delle di-
rigenti del settore assicurativo di confrontar-
si e collaborare per identificare iniziative con-
crete sul tema della diversita di genere. Deri-
azione

va da questo l'idea di agevolare la cr
di un network di donne dirigenti dell'indust-
ry assicurativa e di facilitare l'identificazione
di proposte e soluzioni, in quanto siamo con-

vinti che la valorizzazione della
diversita di genere a tutti i livel-
li contribuisca veramente al mi-
glioramento delle performan-
ce delle compagnie assicurati-
venr,

Nel presentare una ricerca sul
lavoro femminile nelle assicu-
razioni, Francesca Rizzo,
practice manager di McKln-
sey & Company, ha precisato
che bisogna guardare alla co-
siddetta gender diversity sot-
to due punti di vista: con
un'ottica di prospettiva, e con
una di business, di mercato, e
che il valore della diversita in
azienda e dimostrato dalla
maggiore capacita di innova-
zione nelle aziende a larga
presenza femminile, nono-
stante il fatto che solo il 12% di
donne sia poi presente nei cda. Poi Rizzo ha
mostrato i risultati dell'indagine: il 47% dei di-
pendenti delle compagnie di assicurazione e
costituito da donne, che sono il 36% dei qua-
dri, il 26% dei dirigenti, il 22% dei riporti ceo,
I'8% dei ceo. Solo il 25% del personale femmi-
nile viene promosso, rispetto a quello ma-
schile, e la differenza di retribuzione media
tra i due generi diventa sempre piu evidente
con il crescere delle responsabilita professio-
nali. Infatti se per i quadri la retribuzione fem-
minile é pari all'88% di quella maschile, la dif-
ferenza sale al 75% per i dirigenti e addirittura
al 60% per i riporti ceo.

«I190% delle otto compagnie prese a campio-
ne», ha proseguito Rizzi, dichiara di avere in
atto iniziative di promozione del genere, ma
nelle cifre i programmi di sviluppo riguarda-
no solo I'8% di donne, e invece il 17% degli uo-
mini». Per la valorizzazione del personale poi
funziona meglio il neutral gender, anche per-
ché I'impegno dichiarato dal 50% ceo per un
cambiamento nell'ottica dei citati programmi
di sviluppo si disperde gia dalla prima (35%)
e dalla seconda (30%) linea dei dirigenti. Per
cambiare le cose, insomma serve un piano
dettagliato, definendo tempi e responsabilita.
E toccato poi a Isabella Falautano, respon-
sabile delle relazioni esterne e istituzionali del
gruppo Axa in Italia, illustrare i dati pubblica-
ti nell'Ttalian Axa paper n. 3, dal titolo Le sfide
della diversita e che si basano su un’'indagine
quantitativa svolta su un campione di 2.000
persone accompagnata da una qualitativa con
interviste a donne leader di settori diversi. Il
reddito femminile globale é cresciuto dai tre

Francesca Rizzo (a fianco),
practice manager di McKinsey

e Company, dice che il 47% dei
dipendenti delle compagnie &
costituito da donne, il 36% sono
quadri, il 26% dirigenti ma solo
1'8% sono ceo.

Isabella Falautano (in basso),
responsabile delle relazioni
esteme e istituzionali del gruppo
Axa, sostiene che il reddito
femminile globale potrebbe
crescere fino a 15 milioni di
miliardi di dollari nel 2014
anche se il denaro viene ancora
percepito come un mezzo per
ottenere autonomia.

milioni di miliardi di dollari del
2002 ai 9,8 milioni di miliardi
del 2008, e si stima che possa-
no arrivare a 15 milioni di mi-
liardi nel 2014, Parallelamente
e cresciuta anche la cultura fi-
nanziaria delle donne, insieme con 'attenzio-
ne verso le pagine economiche, passata dal
19,9% del 2008 al 38,4% del 2012.

[l denaro ha ancora un ruolo strumentale per
1'85,6% delle donne ed € percepito come un
mezzo per ottenere autonomia e sicurezza
dal 56,6% delle donne contro il 36,5% degli uo-
mini. Resta alta la preoccupazione per quanto
riguarda 'autosufficienza: che il 72% delle
donne teme di non avere, contro il 57,2% de-
gli uomini. «Oggi si assiste a un duplice pas-
saggio: da mera amministratrice della “eco-
nomia domestica” e da “oggetto di protezio-
ne” la donna ¢ diventata soggetto attivo e
“agente” della protezione, verso se stessa e
verso gli altri», ha commentato Falautano.

Il settore deve cambiare Sul te-
ma della sfida di genere si sono poi con-
frontati, in una tavola rotonda, i top mana-
ger di importanti compagnie: Bettina Co-
vers Wunderer, chief financial officer di Al-
lianz; Milena Mondini, amministratore de-
legato di Con. Te del gruppo Admiral; Davi-
de Passero, amministratore delegato di Ge-
nertel; Andrea Rossi, amministratore dele-
gato di Axa assicurazioni; Alessandro Scar-
fo, amministratore delegato di Intesa Sanpa-
olo Assicura.

«Oggi le donne rappresentano un valore da
spendere che prima non ¢’era, ma solo il 20%
di agenti assicurativi ¢ donna», dice Rossi.
»Viviamo in un paese che invecchia, e la vec-
chiaia rappresenta un problema per la fami-
glia e si riversa sulle donne: perché mancano
servizi di social network per seguire le don-
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ne, e anche gli uomini. In Svezia, dove questi
servizi funzionano, ¢’é un 21% di donne ai
vertici dirigenziali assicurativi rispetto al 6%
italiano. Per quanto mi riguarda, mi impegno
perché in Axa entro il 2020 ci sia il 25% dei di-
rigenti donna. Comunque da noi si guadagna
in base al ruolo, e non per la diversita di ge-
nere ma per le promozioni tradizionalmente
si promuove il simile e chi promuove nella
maggioranza dei casi € uomo... Bisogna di
certo cambiare 'organizzazione e anche le
prospettive culturali, ma qui intanto mancano
incentivi per quanto riguarda baby sitter e ba-
danti. E vero che non si deve vedere la diffe-
renza tra uomo e donna, ma finché ci saran-
no dirigenti maschi in maggioranza conti-
nuera cosi. Ci vuole flessibilita sul lavoro».

La multiculturalita «Nelle azien-
de, dice Passero, & importante la multicul-
turalita, anche se personalmente preferi-
sco parlare di complementarita piuttosto che
diversita. Per me gli interventi normativi sul-
le “quote rosa” possono portare danni piu
che benefici e con il termine “talento” si ado-
pera una foglia di fico per coprire la realta. |
comportamenti nuovi possono essere intro-
dotti dai giovani, ma & norma o inaccettabile
che nelle aziende non ci siano dirigenti giova-
ni? Le assicurazioni d’altra parte sono un bu-
siness per vecchi. Per quanto mi riguarda,
poi, non farei 'apoteosi dell'on line, che aiuta
soprattutto a comprendere i comportamenti
dei clienti. Ma esistono approfondimenti sul
concetto di merito? Come si pud misurare
tutto questo nella selezione tra uomini e don-
ne? Alcuni valori sono riconoscibili piu alle
donne che agli uomini ma le donne che rag-
giungono posizioni di vertice spesso sembra-

Valore da spendere

Per Andrea Rossi, amministratore delegato di Axa
assicurazioni: «Oggi le donne rappresentano un
valore da spendere». Ma Bettina Covers Wunderer,
chief financial officer di Allianz, dice: «Per quanto
riguarda la carriera, la timidezza spesso incide
negativamente sul processo.

Gestione del tempo
Per Milena Mondini,
amministratore delegato
di Con. Te del gruppo
Admiral: <Una donna
che torna dalla matemita
mostra una maggiore
capacita di gestione del
tempo~. A lato: Mondini;
Alessandro Scarfo,
amministratore delegato
di Intesa Sanpaolo
Assicura, e Davide
Passero, amministratore

delegato di Genertel.

no pitt maschili che altro, anche se ci sono la-
vori 0 compiti in cui la sensibilita “diversa”
aiuta».

«Il settore deve cambiare, ora e vintage, pol-
veroso» dice Scarfo. »La copertura assicura-
tiva € letta come una tassa, ma ora che il wel-
fare pubblico & morto, non ¢’é piu, c'e la pos-
sibilita di presentarsi come alternativa anche
se gli aspetti di trasparenza e di correttezza
sono valori che bisogna condividere nel futu-
ro. La donna vuole vivere una esperienza di
compratrice (customer experience) ma si ri-
volge solo nel 3% dei casi alle assicurazioni.
Certo, lo spostamento di valori che viene dal
mondo esterno deve cambiare la logica di
meritocrazia universale: serve una presenza
femminile nei ruoli chiave, cosi come per de-
lineare una strategia di medio termine. E i va-
lori diversi tra manager uomini (potere) e
donne (riconoscimento del proprio lavoro in
azienda) devono essere riflessi nei prodotti.
Perché bisogna sapere che cosa si aspetta da
noi il mercato: I'abbiamo chiesto ai clienti e la
risposta e stata che serve soprattutto il servi-
zio. Faccio un esempio: una donna svolge al-
meno quattro ruoli, in quanto lavora, fa la
moglie, la madre, la figlia. Per lei perdere
l'aereo quando ¢ andata in viaggio di lavoro
puo rappresentare un grosso problema e ave-
re una assicurazione (aiuto) serve moltissi-
mo».

«E vero che siamo globalmente indietro», dice
Waunderer «ma in Italia comunque si € un po-
chino pil avanzati della Germania, nel settore
assicurativo. Generalmente gli esempi che
vengono dal vertice dirigenziale delle aziende
aiutano lo sviluppo dell'impiego e impegno
femminile. Ed é cosi che una certa cultura
femminile diventa piu visibile. Ex post ricono-
sco che abbiamo assunto pitt donne di uomini
adottando lameritocrazia, perché il vantaggio
di essere donna con impegni personali multi-
pli aumenta la consapevolezza e la condivisio-
ne dei problemi. Per le donne noi abbiamo lan-
ciato Diversity Allianz con corsi di formazione

(e anche pranzi) e di leadership femminile.
Ma c’é anche da considerare un aspetto com-
portamentale, per quanto riguarda la carriera:
la timidezza, che spesso incide negativamen-
te sul processo. In progetto per il personale
femminile, abbiamo couching di carriera e ge-
stione di gruppi di lavoro. E non ¢’é alcun bloc-
co alle spese per gli asili nido in Allianz, in mo-
do da offrire tanta pit tranquillita per le mam-
me cosi fidelizzate».

Valore aggiunto «Non credo che
siano norme e regole a fare la differenza»,
dice Mondini, »ma se la diversita sembra un
valore aggiunto, dobbiamo chiederci come
arrivarci. C'é il bisogno di trovare soluzioni
portate dal basso ma se ci sono persone con
capacita e valori condivisi chi lavora di piu
produce di piti. Nella struttura del lavoro ita-
liano ¢ difficile testare le persone, visto che
non si possono fare downgrading di ruolo.
Una donna che torna dalla maternita mostra
una capacita di gestione del tempo e della
produttivita davvero sorprendente tuttavia
parlare delle diversita per promuovere le
donne é del tutto shagliato, e quando ¢'é un
team con maggiore diversity questo di de-
fault funziona meglio, o almeno cosi sembra.
Avere donne in posizioni di recruiting o di
sviluppo significa quindi trovare soluzioni pit
innovative. Per esempio: nel settore liquida-
zioni il 60% del personale & femminile e me-
diamente i risultati sono molto pit soddisfa-
centi di prima. Tuttavia dobbiamo riconosce-
re che un tavolo di negoziazione e di control-
lo & forzatamente multiculturale».

A conclusione, vale la ricerca Axa, che mo-
stra come sia cresciuta nelle donne la pro-
pensione al rischio: nel 2008 il 43% di loro era
propenso a mettersi in affari da solo, e solo
quattro anni dopo (2012) la percentuale é sa-
lita al 60,4%. E secondo il sondaggio quando
le donne sanno che una compagnia ¢ guidata
da un’altra donna si sentono piti predisposte
a sottoscrivere delle polizze. [ ]
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