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LA CAUSA E DA RICERCAREN ELLA CRESCENTE COMPLESSITA DEI PRODOTTI E DELLA DISTRIBUZIONE |

Un 2006 a crescita zero per il Vita |

Solo un processo di progressiva semplificazione dell’offerta e delle relazioni fra compagnie e canali
consentird di abbassare i costi, vidurre il potenziale contenzioso e migliorare 1l servizio alla clientela

www.ecostampa.it

DI ANDREA POGGI*
E DANIELE PRESUTTI**

e polizze Vita, tradizionale

motore del settore assicurati-
vo, nel 2006 hanno registrato
per la prima volta una battuta
d’arresto. La nuova produzione
Vita nel 2006 ¢ arretrata dell’8,2%
rispetto al 2005, anzitutto a causa
del ridotto contributo del canale
bancario, la cui raccolta st € con-
tratta del 10,6% in particolare sui
prodotti tradizionali, meno compe-
titivi dei titol1 di stato, e, su tutti 1
canall, delle unit linked a profilo
garantifo, meno attraenti rispetto
alle buone performance del merca-
t1. Il calo ¢ stato in parte controbi-
lanciato da un robusto flusso, ge-
nerato in special modo dalle agen-
zie, di unit non garantite e di poliz-
ze index linked. Resta pero 1l fatto
che la frenata della bancassurance,
probabilmente dovuta a una serie
di fatti esogeni (operazioni societa-
rie ecc.), dimostra come le banche,
1l canale dominante nel Vita, siano
sempre meno interessate a sostene-
re un’offerta «tradizionale» a co-
pertura del vero bisogno di prote-
z1one, che resta cosi sostanzial-
mente insoddisfatto. Nel trattempo
11 business danni, soprattutto quel-
Io non auto, ¢ dormiente, dato che
nel 2006 ¢ cresciuto, come ormai €
consuetudine, del 2,5% circa. Cio
significa che 1l tanto atteso recupe-
ro della sottoassicurazione dell’ -
talia rispetto alla media europea
non S1 € ancora verificata. Inoltre,
non ¢i sono sensibili cambiamenti
nella distnbuzione nel ramo danm,
nonostante un’interessante Cresci-
ta de] bancassurance (+20,7% cir-
ca nel 2006 ma che continua a rap-
presentare solo 11,7 della produ-
zione danni) e di internet (+4,5%
circa nel 2006 che rappresenta
pero il 4,7% del mercato, prevalen-
temente auto). Dunque, I'industna
assicurativa italiana, stando a1 dati
del 2006 e a1 primi riscontri del
2007, benché redditizia grazie a fe-
noment tecnici ciclici e al buon an-
damento dei mercati, non € piu
trainata dal Vita. Inoltre, si caratte-
rizza per una progressiva com-
plessita della domanda: si stima
che 1l clhiente assicurativo nel 49%
dei casi entri 1n contatto con la
compagnia, tramite 1l canale non
bancario, solo una voltaall’anno e

che quella «unica volta» sia dovu-
ta a motivazioni amministrative ¢
burocratiche (nell’83% dei casi 1l
contatto € connesso al pagamento
di una quietanza); pertanto, la re-
lazione con 1l cliente si fa sempre
piu «fredda», determinando cre-
scente 1insoddisfazione sul livello
di servizio ricevuto e sui benefici
percepiti dal mercato. Percio, il
prezzo diviene 1'unica discrimi-
nante di scelta tra diverse offerte,
innescando una competizione dif-
ficile per le compagnie, che non
riescono a €SSere aggressive 1n
quanto vincolate da costi elevati e
da una sene di inefficienze gestio-
nali.

Lacomplessita gestionale si riflet-
te In maggior1 spese di gestione
complessive (+5,5% nel 2005), in
un’incidenza di tali spese sut pre-
mi invariata nell’ultimo triennio e
in indic1 di costo per I’'Italia peg-
giorn1 della media europea, anche
perché il 75% di tali spese ¢ dovu-
to a costi di acquisizione difficili
da comprimere.

Ulteriore elemento critico ¢ la cre-
scente complessita distributiva,
causata dalla gestione sempre piu

frammentata della relazione
cliente-compagnia (che non con-
sente di controllare 1n modo uni-
vOocCo le risposte a1 bisogni com-
plessivi del cliente), dalla pesan-
tezza ammunistrativa e burocrati-
ca delle agenzie, le sole strutture
oggt deputate alla relazione com-
merciale, ma sempre meno foca-
lizzate sui clienti.

A C10 st agglunge una maggiore
complessita di contesto, causata
dalle recenti normative, che han-
no abolito 1] vincolo di esclusi-
va/monomandato ¢ alcune prov-
vigioni certe come il preconto, Co-
sa che ha innescato nuove dinami-
che distributive che nchiedono un
diverso modo di impostare la rela-
zione con 1’assicurato, per effetto
delle norme sulla hiquidazione si-
nistri e sull’indennizzo diretto:
Impongono nuovi approcci com-
merciall e nuove aziont di marke-
ting. |

Per riavviare un mercato senza
spinte € sempre piu complicato, e
offrire agli assicurati risposte
chiare al loro bisogno di protezio-
ne, la soluzione, come indica I'e-
sperienza di altr1 settor1 € di altri

paesi, ruota intorno al concetto di

«sempliﬁcazione».
Semplificazione, soprattutto in un
settore radicato nella difesa delle
sue logiche di funzionamento tra-
dizionali, non significa banalizza-
zione. E un cambiamento rivolu-
Z10nario, in quanto ¢ la risultante
di due fattor1 dt cambiamento: in-
novazione ¢ industrializzazione.
Inoltre, per essere efficace deve
riguardare tutti gli ambiti della fi-
liera: prodotti, rapporti fra centro
e rete, relazione con 1 chienti.
Semplificare 1 prodotti significa
rinnovare 1’ offerta danni e vita,
ora dispersa su una gamimna ecces-
sivamente ampia, incomprensibi-
le per le reti di vendita (che dun-
que rischiano di vendere gli unici
prodotti che conoscono e che non
sempre sono 1 migliori per i clien-
t1), poco trasparente per il cliente
(che s1 perde nei meandri di una
normativa ricca di clausole), poco
redditizio per la compagnia (che
perde di vista le soluzioni pit red-
ditizie). Innovare significa dispor-
re di un catalogo di «pochi prodot-
t1 semplici» che agevola I’'indu-
strializzazione della filiera pro-

duttiva, consentendo di migliora-
re ’efficienza, e 1l livello di servi-
z10 alle ret1 distributive € dunque
al clienti, gettando le basi per un
pricing piu in linea con le aspetta-
tive del mercato.

Sempliticare la relazione fra com-
pagnia e canali significa rmghora—-
re I'etficienza nelle attivita ammi-
nistrative che la compagnia gia
gestisce a favore delle proprie reti
distributive, riducendone cosi i}
costo, nonché ampliare 1a gamma
di servizi amministrativi erogati
alla rete, eliminando attivita a bas-
so valore aggiunto attualmente in
carico ai canali che possono cosi
accentuare la loro funzione com-
merciale. Ma significa anche in-
novare la tipologia di servizi of-
ferti alle reti, trasferendo alla
compagnia alcune attivita di pre-
vendita e di vendita finora di com-
petenza esclusiva del canale. Tale
innovazione richiede, anche in
questo caso, I'industrializzazione
¢ standardizzazione di processi e
modalita operative per assicurare
massima efficienza ed efficacia
nella gestione dell’interazione
centro-rete.

Dalla semplificazione dei prodot-
t1 e delia relazione centro-rete de-
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riva la semplificazione della rela-
zione fra compagnia e clienti che
significa innovazione della distri-
buzione. Infatti, per effetto dei po-
chi prodotti semplici e dei nuovi
servizi industrializzati erogati alle
ret s1abilita una crescita esponen-
ziale dei canali «alternativi», gia
esistentl ma finora marginali, qua-
h 1l diretto e, soprattutto, la ban-
cassurance danni, vero nuovo mo-
tore di crescita del business assi-
curativo. Inoltre, focalizzandosi
su un’offerta semplice si facilita il
proliferare di nuove reti che si ca-

ratterizzano per la forte mcentiva-
zione allo sviluppo del servizio al-
la clientela. Pertanto, la semplifi-
cazione si configura come il vero
motore di crescita del mercato as-
sicurativo. La sfida sta nella mo-
dalita con cui tale semplicita si
realizza in concreto. A tal riguar-
do, ¢ opportuno adottare logiche
innovative e di semplificazione,
quali I’ outsourcing di servizi e
processt, per larealizzazione delle
principali iniziative. Ci0 significa,
come insegnano alcunt casi di
successo quali Royal & SunAl-
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11ance, avviare un vero program-
ma di semplificazione progressi-
va, ma continua. Tale program-
ma, che interessa tutte le compa-
gnie di assicurazione e di bancas-
sicurazione, rappresenta una sfida
per la crescita di tutto il settore e
richiede una nuova volonta mana-
geriale da parte di grandi player,
nuovi entranti, banche, piccole
realta captive, societa di distribu-
zione. (riproduzione riservata)
* partner Accenture,
responsabile business
consulfing insurarnce
k*k partner Accenture,
responsabile insurance
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