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N
oti sono gli eventi
che hanno portato
l'AIG (American In-
ternational Group),

una tra le più grandi società
assicurative statunitensi, a
chiedere il sostegno economi-
co del governo per fronteggia-
re la cosiddetta crisi subpri-
me. All'indomani del salvatag-
gio governativo, la società si è
trovata nella situazione di do-
ver vendere i propri "gioielli",
per restituire i capitali versati
dallo Stato. Uno di questi
gioielli è Alico, filiale specializ-
zata del Gruppo AIG.
Alico in realtà costituiva di per
sé un universo di business au-
tonomo e multinazionale. Ope-
rativa in 55 paesi con più di
120 società nel mondo, oltre
12.000 dipendenti e circa 20
milioni di clienti, è stata creata
nel 1921, e attualmente vanta
attivi per circa 100 miliardi di
dollari. «La crisi di AIG è dipe-
sa dal settore finanziario del
Gruppo, frangente che non è
collegato con l'operato di Ali-
co», precisa Robert Gauci, di-
rettore generale di Alico
Italia. La società ha sempre
perseguito attività di assicura-
tore, fecalizzandosi su prodotti
di puro rischio, risparmio e
pensioni, ma non su prodotti
finanziari. «Nel momento in cui
AIG ha raggiunto con la Fed un
accordo per vendere alcune fi-
liali operative, per Alico si so-
no aperte due vie», racconta
Gauci, «la prima era la quota-
zione in Borsa, e la seconda la
vendita a un gruppo forte che
potesse presentare delle si-
nergie di business, garantendo
la prosecuzione delle strategie
di Alico». L'Ipo è stata accanto-
nata quando è giunta la propo-
sta di MetLife, che ha offerto
15,5 miliardi di dollari per ac-
quistare Alico. «MetLife pre-
senta una serie di caratteristi-
che che garantiscono alla no-
stra società di proseguire e

L'acquisizione
di Alico
da parte

di MetLife
verrà

completata
a novembre.
Ecco i piani
per l'Italia.

accelerare i piani, nella logica
di una sinergia che nessun'al-
tro avrebbe potuto garantirci»,
spiega Gauci. La chiusura del-
l'acquisizione si concluderà
probabilmente in novembre
2010, seppure le tempistiche
siano dipendenti dalle autoriz-
zazioni degli istituti di vigilanza
competenti nei vari Paesi in
cui le società operano. Come
Alico, MetLife ha alle spalle un
lungo percorso di business.
Fondata nel 1878, è il primo
assicuratore vita in Usa, con
circa 3.700 miliardi di capitali
vita assicurati, 270.000 punti
di distribuzione, operativa in
17 paesi, seppure realizzi cir-
ca l'85% del suo utile in Usa.
Secondo Gauci, la struttura di
MetLife è assolutamente com-
patibile e complementare con
quella di Alico, sia a livello
geografico che operativo.
«MetLife è particolarmente
presente negli States, mentre
Alico offre i propri servizi in tut-
ta una serie di aree geografi-
che, Europa compresa, dove
MetLife ha una presenza mino-
re, o come nel caso dell'Italia,
in cui non è proprio presente».

In merito all'aspetto operativo,
«ci sono molte affinità tra i
prodotti che distribuiamo, tut-
tavia Alico è particolarmente
attiva nel direct marketing, fat-
tore che porta a MetLife un ve-
ro valore aggiunto a livello di
gruppo». Questa acquisizione
costituisce il mezzo ideale per
garantire «continuità e stabilità
per distributori, clienti e dipen-
denti», spiega Gauci, che pun-
tualizza, «MetLife non sta ac-
quistando Alico solo per la sua
rete di distribuzione o i suoi at-
tivi, ma anche per le persone,
un team di specialisti che han-
no mostrato una solida exper-
tise nel corso del tempo», af-
ferma, «un business consolida-
to su alcuni mercati ben defini-
ti». Per quanto riguarda stretta-
mente Alico Italia, la struttura
è nata nel 1995 sulle basi di
un piano industriale di joint-
venture con la Cisl, ciò che
Gauci definisce «un matrimo-
nio tra un gruppo Usa e un
sindacato». Questa era Union-
vita. Nel 2007, tuttavia, Alico è
diventata unico socio acqui-
stando le quote di minoranza
di Cisl e ha proseguito succes-
sivamente la sua attività in tre
settori: area corporate, distri-
butori indipendenti, (ovvero
broker e agenti plurimandatari)
e direct marketing, «quest'ulti-
mo rivolto direttamente al
cliente finale», specifica Gauci.
Per quanto riguarda l'esito del-
l'acquisizione, ancora non ci
sono progetti definiti per un
eventuale rebrand di Alico sot-
to MetLife.

«In alcuni mercati, come per
esempio il Giappone, il brand
Alico è molto visibile», conclu-
de Gauci, «In altri, come per
esempio l'Europa dell'ovest,
invece no. Per questo motivo
sarà realizzato uno studio che
terrà conto del posizionamen-
to del marchio a seconda del-
le regioni, e la decisione sarà
presa sulle basi di questo». H


