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LE NUOVE SFIDE
DEL MARKETING

“Ogei potremmo dire: 'avevamo detto,
ma sarebbe troppo facile. Certamente
abbiamo creduto da subito alla dimen-
sione industriale del business assicura-
tivo”. Esordisce cosi  Giuseppe
Turcherti, vice presidente dell’Amca
(Associazione di marketing e cultura as-
sicurativa), in apertura della tavola ro-
tonda sul marketing assicurativo
organizzata da Assicura grazie alla colla-
borazione con I'’Associazione e in parti-
colare con il supporto di Pierpaolo
Merkel, agente Sara e membro del di-
rettivo Amca. Un esordio che centra
uno dei temi chiave del mondo delle
polizze: il ruolo del marketing nella ca-
tena del valore, ovvero la capacita delle
imprese di individuare e interpretare i
bisogni dell'assicurato con prodorti ef-
ficaci. Quanto ['offerta assicurativa
abbia assolto a tale compito ¢ oggetto
di discussione, ma la crisi finanziaria
ha messo in luce lacune e operazioni az-
zardare che certo non hanno giovato al-
'immagine del sertore. Perfino le Poste
Iraliane, da sempre sinonimo di affida-
bilita, hanno dovuto mettere mano al
portafoglio per garantire migliaia di
piccoli risparmiatori che nel 2002 ave-
vano sottoscritto due index linked a
marchio Poste Vita. Al di la dei singoli
episodi, comunque non isolati, ¢ da
chiedersi quale sia il peso reale del mar-
keting nella costruzione del prodotto e
come cambiera (se cambiera) il rap-
porto con lassicurato nei prossimi
mesi. | mutamenti del mercato, d'altro
canto, hanno portato a galla problemi
mai completamente risolti nei rapporti
interni alle compagnie, equilibri tra
competenze mai definitivamente bilan-
ciati.

Su questi ed altri temi si sono confron-
tati Giuseppe Turchetti, Marco Bra-
chini, direttore marketing di Euler
Hermes, Alessandro Castelli, direttore
marketing di Con.te, Giovanni Chia-

relli, direttore marketing di Linear,
Francesco D’Addato, direttore gene-
rale di Ariscom, Claudia Ghinfanti, re-
sponsabile marketing ¢ comunicazione
di Ina Assitalia, Francesco Ghizzi, re-
sponsabile marketing di Arag, Ema-
nuele Marsiglia, direttore di Bap
Assicurazioni, Claudio Raimondi, re-
sponsabile marketing e sviluppo pro-
dotti di Poste Vita, moderati da Maria
Rosa Alaggio, direttore di Assicura.
“Ripartire dal marketing significa ripar-
tire dal consumatore, continua Tur-
chetti, ma questo presuppone alcune
domande cruciali, alle quali possiamo
rispondere: il consumatore ¢ cambiato!
Sono cambiati i suoi bisogni? Quanto
& stato opportuno rincorrere il rendi-
mento a scapito della protezione! E'
cambiata la sensibilita al prezzo! C’e
stato un mutamento nel comporta-
mento di consumo verso la compagnia
e 'intermediario? In che modo I'assicu-
rato cerca le informazioni? L'attuale of-
ferta ¢ adeguara’? Evidentemente esiste
un problema di prodortti, penso ad
esempio ai bisogni sanitari, alle long
term care, alla perdita del posto di la-
voro. Si tratta si esigenze reali, rispetto
alle quali non ¢’& un’offerta adeguata.
Poi esiste un problema di comunica-
zione e di marketing, che richiede ulte-
riori investimenti sia da parte delle
compagnie che delle reti”.

( 1renzione at SOUT

“Il marketing nelle assicurazioni &
un’attivita relativamente rtecente ri-
spetto ad altri settori merceologici, sot-
tolinea Ghinfanti, oggi valorizzata dalla
crisi. E' nei momenti di difficolta in-
fatti che alcuni strumenti di marketing
come l'analisi sul cliente, diventano
particolarmente imporranti: dalla seg-
mentazione del consumatore, all’analisi
dei flussi dei clienti, all’analisi del pro-
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filo socio demografico. Le informazioni
vanno poi condivise con gli agenti, che
hanno tutto da guadagnare da questi
strumenti evoluti di analisi messi a di-
sposizione dalla direzione, in un ottic:
di arricchimento del servizio di consu-
lenza al cliente che continua a rappre-
sentare il punto di forza delle reti
tradizionali. E sempre pit rilevante
anche ['analisi della concorrenza, che
oggi puo avvalersi di strumenti ancora
pit sofisticati. Ma ad un’analisi piti at-
tenta del cliente e delle sue esigenze
deve seguire una particolare cura della
relazione; le compagnie dovrebbero
prestare sempre piu attenzione al post
vendita e al cross selling: se il cliente
sottoscrive pit prodotti é anche pitr fe-
dele”.

“E’ cambiato il mercato e sono cam-
biati gli attori, interviene Marsiglia: il
consumatore ha paura e ha una mag-
giore percezione del rischio. Per questo
le compagnie hanno ridefinito il mo-
dello di servizio, rafforzando la cono-
scenza del cliente. Ma oggi ¢ vincente il
radicamento sul territorio. Nel 2008
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agenti e promotori hanno tenuto nel
Vita poiché conoscono bene gli assicu-
rati, mentre nel settore creditizio
hanno prevalso le piccole banche - ana-
logamente con quanto avvenuto nel set-
tore assicurativo - che presidiano il
territorio. La differenza in ogni caso la
fa il prodotto, che deve essere chiaro,
trasparente e prezzato equamente, e
non “I'involucro”, ossia il marketing.
Dobbiamo partire dalla centralita del
cliente in un’ottica di medio-lungo ter-
mine, compatibilmente con i vincoli di
budget”.
Il cliente ¢ pit informato ma non ne-
cessariamente pill consapevole, spiega
Raimondi, vista l'influenza determi-
nante dell’offerra e della forza vendita.
“L'assicurazione deve riscoprire il suo
ruolo sociale, non solo a parole, poi
viene il prohtro Ma quando si fa bene
il proprio lavoro arriva anche il busi-
ness ¢ il primo passo & informare me-
glio l'assicurato. Intanto i bisogni
aumentano: pre\'iden:u, sanita, diritto
allo studio si intrecciano con un'evolu-
zione sociale che genera nuove esigenze
di protezione.
Noi possiamo rispondere con prodotti
mirati e canali capaci di coniugare di-
versi aspetri: recnica, utilita, comunica-
zione, linguaggio. Se fino a ieri il
marketing era I'ultima delle preoccupa-
zioni, oggi tutti si rivolgono a noi. Ma
i miracoli non possiamo farli, anche
perché il nostro raggio di azione & limi-
tato e i prodotti che arrivano sul mer-
cato non sono gli stessi che escono dal
marketing. Bisogna infine sfruttare la
multu.anqlm modulando i diversi ca-
nali sulle esigenze del cliente e sulle ca-
ratteristiche del plodotto .

¢ rarc e 1 ¢l v na

Tra i canali, quello dei broker necessita
di un supporto post vendita che accorci
le distanze rispetto alla mandante. “Nel
nostro paese il mercato ¢ dominato da
alcune grandi societa di brokeraggio
che godono di rapporti privilegiati con
le grandi compagnie, dichiara D’Ad-
dato, mentre i piccoli intermediari
sono pit distanti e talvolta incapaci di
rispondere in modo rapido ed efficace
alle richieste delle mandanti. Per que-
sto sono orientati verso una distribu-

TAVOLA ROTONDA

Giuseppe Turchetti, vice presidente dell’Amca

zione di massa, meno tailor made. 1
nostro compito & colmare rali distanze

e supportare i broker nel post vendira,
ma vorremmo anche ampliare la rac-
colta per aumentare e diversificare i ca-
nali. Il cliente oggi guarda il prezzo, ma
anche la soluzione che garantisce il mi-
glior risultato in tempi rapidi. Per que-
sto il marketing ¢ destinato a ricoprire
un’importanza crescente, come sta gia
avvenendo. Serve un approccio selet-
tivo al cliente, frutto di un’analisi accu-

Emanuele Marsiglia, direttore di Bap
Assicurazioni
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LINEAR: TARIFFE IN CALO DA UN ANNO E MEZZO

“Partiamo da una sostanziale assenza di marketing, basta guardare alla presenza sul web: alcuni siti istituzionali sono
iuttosto poveri”. Secondo Giovanni Chiarelli le compagnie tradizionali hanno delegato agli agenti I'attivita di mar-
eting, impoverendo le proprie strutture. “Ma le reti Eanno disatteso le aspettative delle mandanti, continua Chia-

relli, e devo dire che non vedo nemmeno una grande attivita consulenziale. La vera forza delle compagnie tradizionali
sta nel servizio e non nel prezzo, su cui risultano perdenti. Tutravia rispetto ad un’attivita vera e propria di marke-
ting siamo lontani anni luce. Resta il fatto che il prezzo ¢ ancora oggi il fattore piu sentito dal cliente e, per quanto
ci riguarda abbiamo tariffe in calo da circa un anno e mezzo. La chiave sta nella selezione. Nel 1999 abbiamo raggiunto
il break even e da allora siamo stati sempre in utile, senza aver speso troppo in pubblicita, come alcuni nostri con-
correnti, ma senza risparmiare sul servizio. La crisi aggravera cerramente la situazione: il nostro mercato non ¢ infi-
nito ¢ il cliente & piti guardingo, non & affatto detto che venga da noi. Ci sono anche i broker online e a breve si
aggiungera il preventivatore Isvap, ma i dati per ora ci incoraggiano. Nelle grandi citta le compagnie dirette hanno
una quota di mercato tra il 10 e il 15% e anche la percezione del servizio sinistri, secondo le ricerche di mercato, &
migliore rispetto alle compagnie tradizionali”.

Qual & oggi la propensione delle compagnie dirette ad ampliare la gamma di prodotti e servizi? Assicurazione online

sara sempre sinonimo di Rc Auto! “Il ramo Auto non ¢ ancora stato esplorato in profondita, risponde Chiarelli. Al-

I'estero esistono esperienze gia avviate nel non auto, come in Germania, dove una compagnia diretta vende polizze

vita. In realta la temporanea caso morte ¢ un prodotto relativamente semplice da vendere, benché implichi un certo

impatto emotivo, che va gestito. Credo che molti prodotti potrebbero essere validamente distribuiti da una pluralita

di canali, compresa la grande distribuzione. Abbiamo messo troppi paletti: il cliente spesso chiede la singola garan-

zia e non il prodotto completo, magari attraverso canali non tradizionali. Dal supermercato poi, potrebbe passere be-

nissimo all’agente, per soluzioni piu sofisticate”.

rata del mercato”.

“Ogni nostra attivitd & orientata alla
soddisfazione delle rete di vendita, an-
nuncia Francesco Ghizzi, per arrivare
ai diversi segmenti di mercato. Oggi re-
gistriamo quattro grandi categorie di
clientela: i moderni proattivi, i mo-
derni meno dinamici (che mostrano un
buon livello di fiducia ma esitano a de-
cidere), i dubbiosi e gli ostici. Ultima-
mente ho I'impressione che le ultime
due categorie siano sempre piu nume-
rose. La rete ¢ il key driver per capire
come cambiano i consumatori e, su
questo fronte, il marketing ¢ decisivo.
Linformazione diventa conoscenza
quando modifica il modo di agire e il
compito del marketing & trovare i dati
da trasformare in informazioni utili al
business. Per ampliare il mercato in
particolare, serve una strategia di cross
selling, centrata sul servizio. Non ab-
biamo mai fatro concorrenza sui prezzi
ma sull’assistenza al cliente, che nel no-
stro ramo (tutela legale, ndr) ¢ fonda-
mentale. Altrettanto importante ¢ la
consulenza dell’intermediario. Oggi ci
appoggiamo a una rete di oltre 500

Ritaglio stampa

agenzie, 200 broker e 27 compagnie
partner, con prodotti diversificati a se-
conda dei canali. La distribuzione resta
la prima leva per migliorare la perce-
zione del servizio. E un servizio perce-

Francesco D’Addato, direttore generale
di Ariscom

pito nel suo valore diventa immediata-
mente un vantaggio competitivo”.

Sulla stessa linea Ina Assitalia, che
punta sulla qualita dell’offerra. “Non
abbiamo in programma alcuna guerra

Giovanni Chiarelli, direttore marketing
di Linear
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tariffaria sull'auto, conferma Ghin-
fanti, ma offerte bundling cioé¢ pac-
chetti completi con garanzie accessorie
a cui affiancheremo innovazione di
prodotto oltre a un servizio di qualita.
Sul sinistro ad esempio il cliente neces-
sita di canali diversi per contattare la
compagnia (ad es. oltre alle Agenzie ab-
biamo un numero verde dedicato), e in
pit intendiamo rafforzare il ricorso alle
carrozzerie convenzionate. In quest ot-
tica si inserisce I'iniziativa del Gruppo
Generali denominata Carrozzeria Si-
cura (vd box), che coinvolge oltre 800
carrozzerie selezionate su rutto il territo-
rio nazionale, incentivando la clientela
alla canalizzazione artraverso una serie
di agevolazioni. Quanto alla possibilita
di riprodurre alcuni servizi delle com-
pagnie dirette, con gli stessi standard
qualitativi, credo sia piuttosto com-
plesso per una compagnia tradizionale,
che deve fare i conti con una maggiore
complessita dei processi interni’.

Diversa 'esperienza di Euler Hermes,
che opera in modalita B2B in un set-
tore che richiede interlocutori alta-
mente specializzati, in questo caso
agenti monomandatari in veste di veri
e propri consulenti di credit manage-
ment. “Noi la crisi 'abbiamo vissuta in
anticipo, racconta Brachini, attraverso
una restrizione del credito e degli affi-
damenti. Ma per noi ¢ anche un'oppor-
tunita: stiamo riposizionando il servizio
verso la prevenzione, perché I'impresa
cliente abbia una crescita solida e soste-
nibile. Fondamentale in questo pro-

~ UN UNICO STANDARD
. GENERALI

ZZERIE

DI QUALITA PER LE CARR

Si riconosceranno dal logo “Carrozzeria SiCura, scegli il meglio per la tua
auto”, le 800 carrozzerie del network Generali, selezionate in base a requi-
siti tecnici e gestionali (dotazione degli impianti e delle attrezzature, nu-
mero dei tecnici specializzati, postazioni di lavoro, dimensioni, ecc.). Le
verifiche periodiche degli standard qualitativi sono eseguite da Cestar (Cen-
tro studi auto riparazioni), unico centro di ricerca italiano dedicato alla spe-
rimentazione sulla vulnerabilita a sulla riparabilita delle vetture, oltre che
alla formazione e aggiornamento professionale degli addetti. Il network é ri-
volto ai clienti Assicurazioni Generali, Augusta Assicurazioni, Fata, Gener-
tel, Ina Assitalia, Lloyd Italico e Toro Assicurazioni, che potranno godere
di una serie di servizi aggiuntivi come due anni di garanzia sulle riparazioni,
la vettura sostitutiva e una corsia preferenziale nelfa riparazione del danno.
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Francesco Ghizzi, responsabile marketing
di Avag

cesso & il ruolo del marketing, che ge-
stisce la messa a punto del prodotto.
In particolare abbiamo avviato un Risk
Model Pricing, nuovo modello per in-
dividuare la probabilita di default delle
imprese assicurate, che riportera tecni-
camente in equilibrio la copertura.
Prima non avevamo un approccio strut-
turato al pricing e sentivamo 'esigenza
di un modello basato su fattori tecnici,
statistici, econometrici. E' vero del

Claudia Ghinfanti, responsabile marketing e
comunicazione di Ina Assitalia

Ritaglio stampa ad uso esclusivo del destinatario,

non riproducibile.

062186

www.ecostampa.it






