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IlgruppoUnipolpreannunciaperil
2011unutilenettoincrescita
rispettoai31,8milionidel2010.A

finenovembre,l’affrancamento
fiscaledegliavviamentihainoltre
consentitounrisparmiod’imposta
dicirca430milionieunimpatto
positivosulmarginedisolvibilità
dell’8%.Ilpuntodebolerestala
controllataUnipolBanca,cheha
deliberatounaumentodicapitale
da100milioni.

Risultato netto: +72milioni(-4
milioniunannoprima)
Raccoltanetta:6,9miliardi
(+7,8%)
Combined Ratio: 98,1%(103,3%
nel2010)
Solvibilità: 120%
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Lecompagnieassicurative
che puntano ad una cre-
scitaprofittevolesitrova-

noapercorrereunastradasem-
pre più impervia, non solo a
causadelcontestomacro-eco-
nomico e di settore, ma anche
perlarapidaeprogressivasofi-
sticazionedei propri clienti.

Una recente indagine con-
dotta da Accenture evidenzia,
infatti, comel’offerta assicura-
tivavengapercepitainadegua-
ta dal 75% degli intervistati,
che un altro 26% dichiari che
non esiste "nessun legame"
con la propria compagnia ed il
32%siaprontoacambiarla"en-
tro i 12 mesi".

Le compagnie hanno biso-
gnodiuna strategiamirata che
cambi il paradigma di offerta
facendo leva sulla conoscenza
approfonditadelleesigenzeat-
tualieprospettichedellaclien-
tela,ciòconsentiràdianticipa-
re i bisogni ed assicurare van-
taggicompetitividuraturi .

Il primo passo consiste nel
capire come far sentire "spe-
ciali" i propri clienti. Le com-
pagnieassicurativedispongo-

no da sempre di enormiquan-
titàdidati (demograficietran-
sazionali)sui loroclienti.Tut-
tavia, la maggior parte di que-
ste informazioni viene anco-
ra utilizzata per rispondere
soloalladomanda:"cosaèsuc-
cesso?" Invece di "cosa sta
per accadere?".

L’identificazione delle mo-
dalitàdicomportamentod’ac-
quistoel’impiegodiquestein-
formazioni per focalizzarsi
sui clienti più redditizi, o per
differenziarne il livello di ser-
viziorichiedeeccellenti capa-
citàdi analisi. Adoggi, le com-
pagnieinvestonoancoratrop-
po poco in questo ambito (in
media meno di 12 milioni di
dollari negli ultimi tre anni),
nonostante la maggior parte
dei C-level interpellati (72%)
ritenga che questa sia un’area
prioritaria di intervento.

Secondol’esperienzadiAc-
centure la business Intelli-

gence più efficace nasce
dall’integrazione e capitaliz-
zazione degli "insight" lungo
l’interacatena del valoreassi-
curativaapartiredellosvilup-
po prodotti fino al customer/
networkservice. Ibenefici in-
dottidall’applicazione di mo-
delli predittivi integrati
(analytics) sono dimostrati
non solo in termini di cresci-
ta della raccolta grazie alla
corretta modularizzazione
deiprodotti/serviziedalla ot-
timizzazione del timing com-
merciale ma anche in ambito
sinistri (riduzione loss ratio
di 4-5 punti) e nell’efficienta-
mento della macchina opera-
tiva (riduzione expense ratio
5-15%). È arrivato, il momen-
to per le compagnie assicura-
tive di riscoprire un approc-
cio analitico per puntare ad
una crescita sostenibileattra-
verso una ricerca mirata del-
la soddisfazione del cliente,
unpresidio coscientedel pro-
prio core business e una gui-
da consapevole e coordinata
dei canali distributivi.
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Il caro polizza spinge Inter-
net. Di fronte a tariffe del ca-
naletradizionalecherincara-

no di anno in anno si fanno stra-
da le soluzioni alternative dove,
secondo i dati dell’Osservatorio
dicercassicurazioni.itsipuòri-
sparmiarein media il 35per cen-
to.Cosìc’èmenoresistenzaaop-
tare per compagnie dirette, di-
ventateormaifamiliarigrazieal-
le massicce campagne pubblici-
tarie. Più dimestichezza si regi-
straanchenell’utilizzareicosid-
detti comparatori (o aggregato-
richedirsivoglia).Idatiparlano
chiaro, secondo il decimo rap-
porto redatto dall’Osservatorio
ecommerceB2cNetcomm-Poli-
tecnicodiMilano,il settoreassi-
curativo figura al quarto posto
dopo turismo, informatica e ab-
bigliamento (con circa il 9%
dell’ecommerce). E l’auto fa la
parte del leone rappresentando
il90%dellaraccolta,seguitadal-
lepolizzeabitazione,viaggiean-
che, timidamente Vita. In totale
i premi emessi nel 2011 sul web,
secondo l’analisi, ammontereb-
bero a 750 milioni di euro (+21%
rispettoal2011).

Cisonomoltistudisulladiffu-

sionedel fenomenodegli aggre-
gatori ma è difficile ottenere dei
dati certificati che delineino il
trend nella sua totalità. Un dato
comunque è certo: il confronto
di tariffe tramite comparatori
sta decollando. «Dalle elabora-
zioni di Accenture emerge che
nel2010circa1,5milionidiperso-
ne hanno utilizzato un aggrega-
tore,con2,560milionidipreven-
tivi richiesti – spiega Daniele

Presutti, managing director re-
sponsabile insurance Accentu-
re–.Nel2011 iltrenddellerichie-
ste è salito a 3,8 milioni per i soli
priminovemesi».

«Importante per capire il fe-
nomeno è analizzare quanto è
successonegliscorsianni–spie-
gaFranciscoJavierGarciaTosi-
na, amministratore delegato di
Chiarezza.it –. La penetrazione

dellepolizzedirette èstatamol-
to stabile (5%sul totale del mer-
cato RcA). Nel 2010 c’è stato un
balzo del 20% nei volumi arri-
vando al 6%. Si tratta di un dato
sicuramente più basso rispetto
adaltrimercati,maèsignificati-
vo l’incremento messo a segno
in un solo anno». Come si spie-
ga il fenomeno? «Sicuramente
ha influito lacomunicazionere-
alizzata dai player diretti che
hanno mostrato i vantaggi del
confronto tariffario, con opera-
zionidecisedimarketing–spie-
gaTosina–,macertamentehan-
no contribuito alla popolarità
dei canali alternativi, rispetto
all’agente, anche i frequenti e
elevati aumenti dei premi Rc
Auto che si registrano nel cana-
le tradizionale». Fatto sta che,
secondol’osservatorioChiarez-
za.it, i comparatori hanno ven-
duto nell’ultimo anno circa
400mila polizze (pari all’1% cir-
cadelparcoauto)maleprospet-
tive sono diarrivare oltre i 2 mi-
lioni di pezzi (in cinque anni). Il
risveglio e soprattutto il poten-
ziale del mercato italiano ha sti-
molato molti player a scendere
in campo tra gli ingressi più re-
centi c’è quello di ComparaFi-

nanza.it (www.comparafinan-
za.it), comparatore online per
servizi finanziari, al momento
per assicurazioni auto, attivo su
tuttoilterritorionazionaleidea-
todall’adRobinDaina,exmana-
ger di Alico. Il sito permette di
confrontare le tariffe di circa 20
assicurazioni.Traiprimiopera-

toristoricic’èinveceChiarezza.
it che ha alle spalle il colosso
Confused.com, nato nel 2002
nelRegno Unito,cheè adoggi il
più importante aggregatore di
prodotti assicurativi d’Europa,
attivo inItaliadal 2010.

Nonostante il recente exploit
la distanza che ci separa dal
mondo anglossassone, è ancora
enorme.Ilpesodegliaggregato-
ri sul totale del mercato auto è
pari al 3,5% circa in Italia, men-
tre nel Regno Unito siamo al
55%circa,spiegaPresutti.Seau-
mentano i preventivi richiesti è
anche vero che mediamente,
nell’esperienza dei principali
operatorisoloil5%-10%deipre-
ventivi arriva alla conclusione
contrattuale. Ma sul web non si
haaccessoalsoloconfrontosul-
le tariffe auto. Sono in aumento
lecompagniecheoffronopoliz-
ze accessibili tramite Internet.
ÈilcasodiAlico(gruppoMetli-
fe), che sulla scia dell’esperien-
zainternazionale, inparticolare
del successo ottenuto in Fran-
cia,dà la possibilitàdipotersot-
toscriverepolizzecreditprotec-
tionmaanchealtrepolizzeindi-
viduali tramite ilpropriosito.
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VittoriaAssicurazionièstatal'unica
aincrementarel'utile.Questo
grazieall'aumentodelrisultato

assicurativonettoda17,8a27,2
milionienonostanteunaperditadi
2,4milioninegliimmobili.La
societàhaconfermatol'obiettivodi
unutiledi35,6milionidichiaratoin
ottobree"unserviziodividendiin
lineaconl'esercizioprecedente",
quandoeranostatipagati0,17€.

Risultato netto: 27milioni
(+61,5%)
Risultato operativo: 18milioni
(+60%)
Raccolta netta: 654,2milioni
(+16,1%)
Combined Ratio: 96,4%(98,6%al
30/09/2010)

I modelli di previsione
migliorano l’efficienza

Compagniasolovita,Mediolanumha
risentitodirettifichedivaloresui
bondgreciinportafoglio,conuncosto

pre-tassedi80milioni,edel
contributonegativodi52milionidegli
investimentiavaloredimercato.
«Guardiamoalfuturoabrevecon
grandeottimismo–hadettol’ad
EnnioDoris.Mediolanumhagià
deliberatoilpagamentodiunacconto
cedoladi0,07europerazione(0,085
eurounannoprima)malgradola
previsionediunutileinflessione.

Risultato netto: 60,7milioni(-
60%rispettoall'annoprima)
Raccolta netta: 2.318milionidi
euro
Risultato operativo: 154,9milioni
Solvency: 114%

MilanoAssicurazioni,leader
italianodelramoauto,alledifficoltà
delpropriomercatodiriferimento

unisceledebolezzedelgruppo
FonSaicuiappartiene,purvantando
unafortesoliditàpatrimoniale
grazieanchealrecenteaumentodi
capitaleda350milioni.Comela
capogruppo,harinunciato
all'obiettivodiunutileeha
preannunciatoun2011inperdita.

Risultato netto: -145,1milioni
(-373milioniunannoprima)
Raccolta netta: 2,42miliardi
(-6,2%)
Combined Ratio: 105,5%(105,4%
unannoprima)
Solvibilità:175%(155%afine
2010)

VITTORIA ASSICURAZIONI

INTERVENTO

IMAGOECONOMICA

Aggregatori. Aumentano i player e l’abitudine al confronto delle tariffe auto sulla Rete

Il caro-polizza spinge il web
Il peso del canale diretto e di Internet è però ancora contenuto

FOCUSASSICURAZIONISPECIALE

COORDINAMENTO: Federica Pezzatti
chiuso in redazione alle ore 20
del 7 dicembre 2011

IMAGOECONOMICAFOTOGRAMMA IMAGOECONOMICA

SVILUPPO ONLINE
Neiprimi nove mesi 2011 si
stimache siano stati richiesti
3,8 milionidi preventivi
tramite i comparatori
controgli1,5milionidel2010


