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MODELLI DISTRIBUTIVI L RAPPORTO CAPGEMINI EFMA

Tra i canali
¢'e poco dialogo

Il World insurance

2009 individua nella

multi-distribuzione il mezzo piu efficace per
compiere il salto di qualita. Ma in ltalia ¢‘é
molta resistenza alla collaborazione tra le refi.

MARIO LOMBARDO

ei mercati maturi il cliente medio

dispone di 5.2 polizze, stipulate

per sé, Fazienda, la famiglia, men-
tre invece lo share-ofwallet medio di
una compagnia assicurativa ¢ di 1,1-1.5
polizze soltanto. Cosi la maggior par-
te delle imprese sta adottando modelli
multi-distributivi perché, spiega Kaf-
faele Guerra, vice president e respon-
sabile Practice insurance di Capgemini
[talia: «<In queste condizioni di mercato
la multi-distribuzione offre un sistema
per mantenere ¢ aumentare lo share-of-
wallet e gestire reti e punti di accesso
in modo pin efficientes, La multi-distri-
buzione, secondo Guerra, pud aiutare
le imprese a generare una maggiore
raccolta préemi e a migliorare le vendi-
te con la generazione e la gestione di
contatti piu efficact. La collaborazione
tra distributori pud inoltre aumentare
il tagso di conversione contatti/vendite
& migliorare la produttivita di vendita
delle reti.

L'evoluzione dei modelli distributivi
in un mercato sempre pit competitivo ¢
stato l'obicttive della ricerca Werld insu-
rance report 2609 (Wir 2009) messa a
punto da Capgemini e Efma (European
financial management and marketing
association) e presentata a Milano con
un convegno, moderato da Angela Ma-
ria Scullica, direttore del Giormiale delle
Assicurazioni e di BancaFinanza, a cui
hanno partecipato esperti @ manager di
compagnie assicurative. Come modalita
di raccolta dei dati, il report si ¢ basato
sull'analisi di 2.250 interviste a distribu-
tori appartenenti a diverse tipologie e su
59 interviste a altrettanti senior executi

ve di imprese assicuratrici, mentre per
lambito geografico i Paesi interessati
in Europa sono stati Austria, Belgio,
Danimarca, Francia, Germania,
Gran Bretagna, Nalia, Norvegria,
Paesi Bassi, Polonia, Portogallo,
Spagna e Svizzera. Per il mer
cato americano gh Stati Uniti, ¢
nellarea Asia-Pacifico, Australia,
Giappane, India

Wir 200¢ ha analizzato il mer-
cato dell’assicurazione retail, sia
per quanto riguarda il ramo dan-
ni sia per il ramo vita, sopratiutto
in relazione all attepgiamento dei
distributori nei confronti della
multi-distribuzione. E sull'in-
II“T'“)’.'I l.'lll' IP‘ irl1|:r|'w1' PSSO
esercitare su di loro, su quanto
¢ necessario fare per raggiun-
gere un livello evoluto di mult-
distribuzione ¢ su come stanno
operando le compagnie a questo
rguardo,

Lo scorsa edizione del World re-
port aveva posto in evidenza come il
mercato assicerativo sfio evolvendo
verso un modello sempre pii fluido
e dinamico, ¢ come il fenomeno
in crescila sia rappresentalo so-
prattutto dalla customer rolatility.
Facendo riferimento a quanto rilevato
nel 2008, il rapporio 2009 sostiene che
in questo contesto competitive la mubti-
distribuzione put rappresentare un mo-
dello vincente per imprese, distributori,
clienti finali.

Dalle rilevazioni risulta immexdiato il
fatto che la multi-distribuzione sia vissu-

ta come un aumenio della concorrenza
in casa dagli stessi distributori. Cosa
che provoca avversita @ resistenze. in
particolare sono le reti tradizionali a
intendere le nuove tipologie distributive
come una minaccia alla loro quota di
mercato € alla loro rendita di posizione.
Con un atteggiamento che nel mondo
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Qui sopra, Ralfoele Guerra, vice president e
T B e o
io, durante la presentazione del ropporte
do lui curata, Nei grofici o destro: i case

study analizzafi fra i i ossicurativi esteri
suggeriscono akcune linee guida per arrivare a un

processo di trasformazione che ho come obi
finale un modelle multi-distributive maturo.

CIRCOLO
DELLA STAMPA

e, l DIBATTITO
Alla 'presentazione della ncerca, o Milano
sono intervenuh [da simistra lsabella
Fumagalli, om ore delegato di
Cardiff, Jean Luc Mery, amminish
delegato di Efma, Angﬁ‘n Maorio Scu
“‘:'*dirnﬂ‘r_:ri}- del Giornale delle A (a AT
e e di BancoFinonza, Sandro Salvati
Pregidcnrp della Fandazione Ania, Marina
Mantelli, @mministratore delegato del
Cridit Agricale tolia, Alberto B
“direttore marketing di Generali, Raffa
Guerra, Vice p t di Copgemini.
Mella fote manco Giuseppe Dosi,
amministratore delegate di Quixa.
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¢ notevolmente diversificato e vede in
testa la fascia dei resistenti (31%) seguiti
a breve distanza dagli emtusiasti (29%)
¢ dai molto entusiasti (27%) mentre pin
staccati | molfo resistents (13%). In ltalia
si @ molto pit conservatori: i moffo enfu-
stasti sono solo il 9%, & i malfo resistent
il 23%. Per quanto riguarda i resistenti e
gli emtusiasti italiani, le percentuali sono
rispettivamente del 36% e del 32%.

Le imprese assicurative, secondo Wir
2008, possono esercitare una forte in-
fluenza sui distributor facendo leva su
incentivi finanziari e poi convincendoli
che I'utilizzo del web pud aiutare a rag-
giungere via internet un maggior nume-
ro di clienti, allargando il mercato. Se si
azionano le leve individuate, sarebhbe
possibile acerescere del 150% il segmen-
to dei molte entusiasii, ¢ diminuire del
Mk quello dei maolto resistents.

Ma come ha puntualizzate Sandro
Salvati, presidente della Fondazione
Ania per la sicurezza stradale, nell'intro-
durre il convegno, occorre comprende-
re che i modelli muli-distributivi sono
una scelta necessaria per affrontare il
mercato sempre pil concorrenziale e
articolato, dove new media e stili di vita
concorrono a ridefinire costantemente
segrmenti commerciali

=[Valtro canto=, ha commentato Salva-
ti, «la multi-distribuzione & un fenomeno

PERCEZIONI CONTRASTANTI

| distributori dimostrane percezioni
contrastanti del valore della multi-
distribuzione: alcuni iono
reclmente entusiashi, aliri invece
manifestano rilevanti resistenze.

| primi com la complessita del
mercato e il vantoggio di specializzarsi
s spacifici di offerta.

I distributor che esprimono pii
resishenza pongono invece una
maggiore enfasi sull importanza di
proporsi come consulente unico per tutti
i bisogni assicurativi del cliente.

complesso da gestire e impone modalita
di comunicagione malto efficient ¢ mo-
derne verso il cliente, Basta pensare a
come stanno cambiando 1 linguagei tra
differenti fasce di popolazione. Inoltre
non va dimenticato che agiamao in tempi
di erisi eccerionale, Questo @ mio pa-
rere dovrehbe indurre gl assicuratord
a intensificare le inizative anche con-
giunte per aumentare la percezione del
rischio presso gli assicurati. E, in tempi
critici, back to basic, occorre tornare ai
fondamentali; rifocalizzarsi su prodotti
assicurativi nel senso pin profondo, con
un mix di prodotto pia servizio per con-
trastare la tendenza al low costs,

Ma come realizzare efficoc modelli multi-
distributivi? Secondo Alberto Busetto, di-
rettore marketing di Generoli, «il fusso di
informazione tra | conali @ orgomento delicoto,
ma Generali ha avviato un percorso di
integrazione per sfruttare le sinergie
tra le reti. La realizzazione di modelli
multi-distributivi efficaci presuppone
la ricerca e la realizzazione non solo di
sinergie di costo, facendo leva su tutle
le competenze sviluppate allinterno del
gruppo, ma anche di sinergie di ficavo
rendendo disponibili prodotti a diverse
redis,

Riguardo alla possibilita di una reale
cooperazione tra le reti: «Non ¢ sono

| inclca nessana enportanga, |0 mofls rhpoftansa

esempi chiar di collaborazione & di coo-
perazione tra competitor, ¢ a oggi la
collaborazione tra canale agenziale e
compagnie dirette ¢ molto limitata=,
dice Giuseppe Dosi, amministratore
delegato di Quixa spa. «Non ci sono
ancora esempi chiari di cooperazione;
a ogei la collaborazione tra canale agen-
fiale e compagnie dirette ¢ molto linm-
tata sul mercato, Le compagnie dirette
e tradizionali i sono per ora focalizzate
sul propri tipici segmenti di riferimento,
ma considerati i tassi di penetrazione
del web nel prossimo futura si assi-
stera probabilmente a una crescente
competizione sui prodotti commodities
come auto. Sicuramente le compagnie
tradizionali spingeranno in future per
modelli multi-distributivi integrati, im-
primendo nuovo slancio alle retis,

Su come sia possibile specializzare
lofferta assicurativa sulla clientela ban-
caria, Marina Mantelli, amministrato-
re delegato di Crédit Agricole Assicu-
razioni spa, ha spiegato; «Nella realta di
Crédit Agricole i prodotti sono studiati
appositamente per il target di clientela
bancaria, anche grazie al kvow-how del-
la casa madre francese. E certamente
importante la specializzazione, ma la
banca si propone comungue ¢on un

RESISTENZE

In ltalia si osservono maggiori resistenze
(il 5% degli intervistali contro il 44%
dello medio le] @ minori livelli di
entusiosme (il 41% del campione contro
il 56% della media globale). In ciascune
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modello one stop shop per coprire tutti
i bisogni linanziar e assicurativi della
clientela, Del resto finora distributori
tradizionali quali gli agenti non sempre
hanno dimoestrato di essere in grado di
aumentare la consapevalezza dei rischi
cui i propr clienti sono esposti; e questo
spiega la bassa consapevolezza del biso-
gno assicurativo in ltalia-.

I modelli multi-distributivi sono fina-
lizzati al raggiungimento di sinergie di

TRASFORMAZIONE

a i| indica tra l'alire

costo e di ricavo, ma e possi-
hile sfruttare alcune di queste
sinergie anche tra differenti
country di uno stesso gruppo
multinazionale? Per Isabella
Fumagalli, amministratore
delegato di Cardiff Assicura-
zioni spa e responsabile cen-
tro sud Europa di Bnp Pari-
bas Assurance: «La nostra ¢
una societa da sempre focalizzata sul
mercato BZB2C. Anche in Italia, dove
Cardiff & presente da vent'anni, pur es-
sendo entrati sul mercato senza una
rete di vendita propria, slamo riusciti a
sviluppare un business solido grazie al
livello di specializzazione ¢ Hessibilita
raggiunti sviluppando di fianco al part-
ner le soluzioni assicurative pit adegua-
te per i canali di vendita pin diversi, C'é
da ricordare perd che lintero modello

operativo deve basarsi sulla centralita
del cliente, il vero assel strategico del-
le compagnie, al di la del distributore.
Anche se il cliente ¢ cambiato, e cerca
semplicita e valore aggiunto, dobbiamo
tormare a pensare client is kings.

C'¢ un processo di trasformazione
per impresa assicurativa, spinto dal-
levoluzione legata al modello multi-di-
stributivo, e il repont identifica le azio-
ni necessarie per dare il via. Al primo
posto c'é I'analisi del cliente; occorre
quindi segmentare le reti; ripensare
alla struttura organizzativa e al modello
di leadership; far leva sulla tecnologia;
adottare un approccio al miglioramento
della collaborazione tra distributori; mi-
surare il valore globale e miglorare la
gestione dellinformazione.

Ma Guerra conclude: «Bisogna am-
mettere che un modello di multi-distri-
buzione efficace & difficile da implemen-
tare, in particolare perché le sue varie
sfaccettature, come la collaborazione
tra distributori, possono essere una
sfida da realizzare. Perd una volia resi
stabili e funzionali i principi operativi
della multi-distribuzione, ¢ possibile che
ne derivi un circolo virtuoso, E cogliere
questa opportunita @ un'urgenza nell’at-
tuale contesto competitivo=. 1




	 
	Il Giornale delle Assicurazioni 
	 
	Il Giornale delle Assicurazioni 
	 
	Il Giornale delle Assicurazioni 
	 
	Il Giornale delle Assicurazioni 

