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Diversificare |'offerta

Lesigenza di sicurezza da parte della per-
sone ¢ uno dei temi portant di questo pe-
riodo. Landamento positivo del ramo
Vita, la domanda di soluzioni di credit
protection e la richiesta di polizze sanita-
rie, sono tutti segnali di questa esigenza.
Da qui & partito il confronto tra | parteci-
panti alla tavola rotonda “Trasformare la
diversificazione dell'offerta in opportu-
nita di business”, organizzata nel corso
della prima giornata del Forum della Di-
stribuzione Assicurativa.

A fronte di queste esigenze il problema
vero € che la maggior parte dei clienti non
sa che esistono varie forme di turela. Oggi
per esempio si potrebbe usufruire di di-
versi prodotti che mettono al sicuro dalla
mancanza di liquidita: il porrafoglio assi-
curativo offre ampie risposte in questo
senso, ma da sempre, afferma Ole Neu-
haus a.d. Arag Assicurazioni, “l'interme-
diazione ha la tendenza a proporre
soluzioni standard”,

Per il mercaro rerail invece non c'e hisogno
di inventare nulla di nuovo, ma é possibile
sfruttare quanto il mercato offre gia.
*Ogui, sottolinea Neuhaus, le famiglie sen-
tono la fragilitd dei mezzi finanziari, per-
ché ¢ venuto a mancare il vecchio ‘cuscino’
rappresentato dal conto in banca.

E cosi le aziende, che oltre ad avere
grandi difficolta a vendere, hanno grandi
problemi ad incassare”. Ma nonostante
questo, ad esempio, la copertura assicu-
rativa del credito al consumo non & an-
cora considerata uno strumento urile se
non essenziale.

PRIMALACONOSCENA

DELCLIENTE,
POILLATUIELA

Il mercato assicurativo deve puntare sull'esigenza di sicurezza e

protezione delle famiglie e dei professionisti, cosi come sono necessarie

campagne di marketing guidate da una analisi dei dati contenuti nelle
informagioni sui clienti. Il supporto della tecnologia é fondamentale

Pit1 collaborazione tra compagnie

e reti di vendita

La sicurezza da questo punto di vista di-
venta una interessante area di business per
l'intermediazione perché in un mercato
sottoassicurato gli spazi di miglioramento
sono enormi. Una realth come Dual Ita-
lia, che assicura la responsabilita civile pa-
trimoniale del personale che svolge
mansioni di natura amministrativa e tec-
nica nella pubblica amministrazione, “ha
visto incrementare il numero di nuove sot-
toscrizioni proprio da parte dei professio-
nisti, perché, afferma Maurizio Ghilosso,
amministrarore delegato della societa,
emerge sempre pit la richiesta di assun-
zione di responsabilita in uno scenario dif
ficile da governare e quindi l'assicurazione
diventa un elemento di srabilith. Credo
che gli assicuratori abbiano tante cose da
fare, sia fornire |' 1nrurma*mm sia attivare
comportamenti coerenti’.

[n questo senso occorre una maggiore col-
laborazione e integrazione tra le compa-
gnie e le reti agenziali, perché la
comunicazione al mercato della qualita dei
prodotti avviene attraverso le campagne
pubblicitarie, ma soprattutto con la rela-
zione one-to-one che ¢ appannaggio della
rete distributiva.

1l calcolo del premio & un insieme

di fartori

Lintegrazione, sottolinea Neuhaus, si ri-
flette sul flusso di lavoro ed & cruciale sia
per l'intermediario che per la compagnia:
a pagare per

*ll cliente non & piu disposto a

eventuali sprechi”. Ogei la tendenza del
cliente e andare verso il prezzo pil basso,
ma questa battaglia “& mortale” per rutti.
E’ necessario che la collaborazione e l'inte-
grazione tra compagnie e intermediari "wi-
luppi servizi per il cliente, il quale sarebbe
disposta a spendere di pit per la qlmhr:
del servizio. Per fare cio, pero, & necessario
che venga adeguatamente informato”.

A questo proposito, sottolinea Francesco
Merzari, a.d. di Sia "potrebbe essere il mo-
mento di pensare a qualcosa di diverso per
approcciare il cliente: sembra una provo-
cazione, ma quando vedo che prodorti
come pentole e derersivi si vendono in riu-
nioni ‘domestiche’ mi chiedo se non po-
trebbe essere un'idea percorribile anche
per | prodotti assicurativi, soprattutto per
quelli cosi vicini alle esigenze di sicurezza
personale”.

Per quanto riguarda la redditivita, sottoli-
nea Merzari con un'altra provocazione, se
andiamo a vedere la composizione del pre-
mio vediamo che *il 50% é& fatto da tasse
e provvigioni. Non potendo eliminare le
seconde, bisognerebbe che ci fosse un in-
tervento almeno sul fronte fiscale”. Il pre-
mio & frutto della composizione di molti
fattori: una gestione supportata da solu-
zioni informatiche permetrerebbe di avere
un quadro preciso di tutta la catena di svi-
luppo di un prodotto: “questo consenti-
rebbe di lavorare sui margini. Il settore
assicurativo pert € ancora un po’ imper-
nwalllaiie a questo cambiamento tecnolo-
gico .
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Marketing non solo dalle grandi
organizzazioni

[l tema della tecnologia rimane comunque
uno dei cardini per il recupero della reddi-
tivita. “Con un pannello di controllo, af
ferma Gabriele Rossi, Ceo di Diagramma,
le aziende di intermediazione, i broker, le
agenzie e le stesse compagnie potrebbero
cercare di risolvere le sacche di inefficienza,
perché saprebbero con precisione dove e
come va il business in un preciso mo-
mento e come sviluppare strategie di mer-
caro”. Sapere la situazione in tempo reale
& uno dei due tasselli della catena del va-
lore, I'altro & trovare partmer recnologici
che sappiano mettere della creativita nelle
attivita e che abbiano nel time to market
un elemento di velocita e flessibilita per
agevolare i processi dei clienti.

La tecnologia puo a sua volta diventare
uno strumento importante per percorrere
strade gia conosciute, ma finora poco
respiumre. Se immaginiamo il mercato
come una grande prateria, sottolinea Mau-
rizio Ghilosso di Dual Italia, possiamo

dire di avere il massimo di potenzialita e
di promesse, ma possiamo anche percepire
la difficoled di non sapere bene dove an-
dare. “Una bussola per orientarsi in questa
indifferenziazione pud essere una attivita
di marketing molto semplice. Spesso si

dice che il marketing & appannaggio di
grandi organizzazioni che possono coniu-
gare investimenti e competenze, qLI;mdo
invece anche un intermediario puo, attra-
verso |'analisi del suo portafoglio clienti,
individuare segmenti omogenei a cui of-
frire un pmdottu !

La tecnologia facilita il cross selling

In tema di strade gia percorse e di servizio
al cliente c'¢ da sottolineare che & ancora
molto basso I'utilizzo del credito al con-
sumo da parte del settore assicurativo. In
[ralia I'acquisto a rate & ormai un'abitu-
dine e oggi, con la crisi economica, una
pratica sempre pit utilizzata, Le auto si
COMPTano a rate e spesso insieme a queste
si acquistano polizze Re Auto, furto e in-
cendio, che di conseguenza sono pagare a
rate. Ma invece nel momento in cui un
cliente entra in una agenzia il massimo che
eli si propone & una semestralizzazione.
Questo potrebbe essere un servizio per fa-
cilitare operazioni di cross selling: pago
meno di mese in mese, e quindi posso
farmi carico di una serie maggiore di pro-
dotti. “A volte, afferma Roberto Ferrari,
dirertore centrale marketing e partnership
di Compass, le soluzioni migliori sono le
pil semplici e quelle che possono, sempre
e con semplicita essere replicate”,
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La proprieta dei dati e del cliente
Infine il problema dei dad o meglio an-
cora, come hanno sottolineato alcuni degli
intervenuri alla tavola roronda, il rema
della proprieta dei dati: di chi sono i dati
e quindi, di chi é il cliente? 'unica rispo-
sta certa & quella che Merzari di Sia riporta
dall'estero, dove senza esitazione si dice: “il
cliente ¢ del broker, i prodotti della compa-
;mm ", per il resto nessuno si shilancia o ha
un'idea definitiva.
I'unica cosa certa & che la tecnologia é lo
strumento che consente, eventualmente,
di usare i dati, ma chi sia deputato ad uti-
lizzarli e per fare cosa rimane un interro-
gativo senza risposta. La tecnologia
permetterebbe di liberare la creativita, di
usare lt‘_‘ Inhﬂ'n‘l.l._lunl Lll PT’LnLiLrL ml 11'
tive, di fare investimenti, di sperimentare
nuove e vecchie strade per aumentare la
redditivita oltre la semplice e temporanea
leva del prezzo.
Ma alla fine lo scoglio & quello: di chi sono
i dati? Come posso usarli se non sono au-
torizzato, se nessuno mi autorizza! Una
lancia sul versanre degli intermediari la
spezza Ferrari di Compass che rileva come
siano prupriu i broker (non tutti ovvia-
mente) e gli agenti pit evoluti quelli pin
propensi dd usare le informazioni conte-
nute nei dati per fare del risk manage-
ment, del cross selling, per pensare a
iniziative di marketing, per fare analisi tec-
nica e controllo di gestione. Ma da qui ad
avere una situazione generale di attenzione
al dato ..
La collaborazione tra compagnie e inter-
mediazione rimane |'unico fattore che po-
trebbe garantire che l'utilizzo del dato
assuma un vero significato. E questo mo-
mento storico, mentre si affronta la diffi-
cile questione tra mono e plurimandarto,
potrebbe essere quello giusto.

Sergio Bissi
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