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INTERMEDIARI SODDISFATTI,
MA PER QUANTO ANCORA?

di NICOLA RONCHETTI, business director di Gfk Italia, membro del Global finance team,

responsabile delle attivita finance and insurance in ltalia, Belgio, Olanda, Francia, Spagna e Portogallo

AGENTI, SUBAGENTI E COMPAGNIE NELLERA DIGITALE: IN UNA
RICERCA DI GFK, | PARTICOLARI DI UNA RELAZIONE CHE RESISTE E
POTRA ULTERIORMENTE RAFFORZARSI, A PATTO CHE IL CONFRONTO
TRA LE PARTI SI BASI SU UNA REALE CAPACITA DI ASCOLTO

Il supporto commerciale e la motivazione della compagnia verso la rete ¢ il driver pitt importante che
condiziona la soddisfazione delle reti di vendita delle imprese di assicurazioni. Seguono poi la fedelta e
l'attaccamento alla compagnia da parte di agenti e subagenti, supporti tecnici e operativi e, infine, gli incentivi

e le provvigioni.

Questo, in estrema sintesi, il quadro delineato dalla seconda edizione dell'Insurance agent monitor, la ricerca
di Gfk che ha come obiettivo quello di fotografare e monitorare nel tempo la soddisfazione di agenti e
subagenti rispetto alla propria compagnia di riferimento.

I dati raccolti in oltre 5600 interviste ad altrettanti inter-
mediari mostrano anche che i driver ritenuti pitt impor-
tanti sono in crescita rispetto anche alla prima edizione.
Questo primo dato, abbastanza sorprendente, conferma
che, al pari di altri settori, come la consulenza finanzia-
ria, le reti di agenti e subagenti hanno bisogno soprat-
tutto di sentirsi supportate e motivate dalla compagnia
e di avere con essa un rapporto fiduciario. Solo succes-
sivamente figurano gli aspetti piu tangibili e operativi,
condizione necessaria ma non sufficiente per la soddi-
sfazione della rete.

GLI INTERMEDIARI

SONO MENO CONTENTI

Sono cinque i driver della soddisfazione delle reti distri-
butive, rilevate da un’analisi fattoriale su oltre 40 varia-

46 INSURANCE REVIEW, SETTEMBRE 2017

bili. Al primo posto, come detto, il supporto commerciale
e la motivazione da parte della compagnia: questi sono
importanti per il 25% del campione, in aumento rispetto
al 24% della prima edizione dello studio; seguono fedelta
e attaccamento alla compagnia (24% contro il 23% della
prima edizione); il supporto operativo nei processi (17%,
in calo dal 19%); il supporto tecnico e informatico (con-
fermato dal 17%) e gli incentivi e provvigioni (sempre al
17%).

E veniamo dunque alla soddisfazione: in generale, la se-
conda edizione dell'Insurance agent monitor mostra, ri-
spetto alla prima edizione, una riduzione della soddisfa-
zione complessiva di agenti e subagenti verso la propria
compagnia di riferimento. Questo & un segno evidente
della difficolta di questo tipo di attivita e, pit1 in generale,
dei cambiamenti che sta attraversando il settore assicu-



LE CARATTERISTICHE DELLA RICERCA

L'Insurance agent monitor € un’indagine annuale,
giunta alla seconda edizione, promossa da GfK,
che ha coinvolto attraverso interviste telefoniche
a 5.617 tra agenti e subagenti (piu precisamente
2.748 agenti e 2.869 subagenti) che collaborano
con le prime undici compagnie assicurative
italiane: Allianz, Aviva, Axa, Cattolica, Generali,
Groupama, Reale Mutua, Sara, UnipolSai, Vittoria
e Zurich.

La distribuzione delle interviste rispecchia le quote
di mercato delle singole compagnie, sia in termini
di premi, sia di numero di agenti/agenzie sul
territorio italiano (fonti Ania e lvass).

Le interviste sono approfondite (in genere

oltre i 40 minuti), e i nominativi sono stati
individuati tramite fonti ufficiali, e integrati

con le informazioni a disposizione delle

singole compagnie in termini di caratteristiche
dell’agenzia.

rativo che, oltre a registrare una riduzione dei margini,
fa segnare anche un calo dei ricavi, cui si aggiungono
sempre piu importanti fenomeni di concentrazione, sia
a livello di compagnia sia a livello di agenzie.

LAGENTE AL CENTRO... O NO?

Ma quali sono i punti di forza e quelli di debolezza nel
rapporto intermediario/compagnia?

Partiamo dai punti di forza. Orgoglio, senso di appar-
tenenza e fiducia nel proporre a un cliente la propria
compagnia sottolineano un forte attaccamento al mar-
chio di appartenenza che, in alcuni casi, & anche supe-
riore a quello del management: il tutto si riflette in una
dichiarazione di fedelta piuttosto elevata in assoluto, ma
soprattutto se comparata ad altre figure professionali,
come quella dei consulenti finanziari.

Qualita della formazione, ampiezza dei prodotti e sistemi
di pagamento messi a disposizione dei clienti sembrano
altri punti di forza nella relazione agente/subagente e
compagnia. Anche dal punto di vista operativo, tempi di
gestione dei sinistri e facilita di utilizzo degli applicativi
(preventivi, emissione delle polizze, apertura e gestione
del sinistro), le reti appaiono mediamente soddisfatte da
quanto offerto dalla compagnia.

Le maggior criticita, ovvero gli aspetti su cui converreb-
be investire per migliorare la relazione riguardano al-
cuni fattori intangibili, quali la capacita di fare sentire
l'agente al centro dell’attenzione della compagnia (im-
pegno e attenzione alla rete): elemento che trova nella
comunicazione top-down, nelle convention e, in genere,
in tutte quelle occasioni di contatto tra chi governa la
compagnia e la rete sul territorio la propria massima
espressione. Agenti e subagenti chiedono poi a gran
voce maggior competitivita delle tariffe, soprattutto del
ramo auto, e un maggior supporto nell’organizzazione
dell’agenzia e nella gestione della rete secondaria: pen-
siamo ai contributi erogati all’agente e che questi versa
al subagente per i costi locativi, gestionali, oppure quelli
per I'insegna.

INVESTIRE PER COMUNICARE

Gli intermediari chiedono anche maggiori investimenti
in comunicazione, intesa sia come pubblicita classica sui
media tradizionali, sia in termini di contributi per inizia-
tive locali, commerciali e di marketing. Questo aspetto
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conferma che, in un mercato di fatto guidato dall’offerta,
il contributo di campagne pubblicitarie efficaci, cioe in
grado di orientare concretamente la domanda, sono piu
che apprezzate, ma anche che quando non si investe, o
si investe meno del passato in comunicazione, il rappor-
to tra la rete e la compagnia si fa pit critico.

Altri aspetti piuttosto critici su cui prestare attenzione
sono il supporto nelle procedure di assunzione, e la di-
gitalizzazione dell’agenzia: dall’utilizzo del web al posto
della carta, alla digitalizzazione delle procedure ammi-
nistrative, fino alle dotazioni informatiche di software e

LE TANTE VARIABILI
DI UN RAPPORTO COMPLESSO

La seconda edizione dell'Insurance agent monitor
ha avuto l'obiettivo di definire:

1) i cosiddetti driver della soddisfazione, cioé
quegli elementi che hanno un maggior impatto
sulla soddisfazione complessiva;

2) gli stili di lavoro dei singoli agenti e subagenti
in termini di maggiore o minore proattivita
commerciale, costruiti su oltre 30 variabili
attitudinali e professionali, tra cui: capacita di
lavorare in team, proattivita verso il cliente,
attaccamento alla compagnia, rapporto con il
digitale, anzianita professionale, tipologia ed entita
di portafoglio, ecc,;

3) la soddisfazione di agenti e subagenti rispetto
alla propria compagnia, analizzando nel dettaglio
oltre 40 variabili;

4) 'immagine delle compagnie: conoscenza,
percezione di quelle migliori in assoluto sulle
variabili tangibili e intangibili: cioé i livelli
provigionali, il supporto commerciale, i supporti
informatici, il prestigio, l'innovazione, I'attenzione
ai clienti, la centralita degli agenti, non solo sui
propri vissuti, ma anche su eventuali esperienze
pregresse e attuali (agenti plurimandatari).
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materiale per lavorare (computer, stampanti, ecc.). An-
che in questo caso non si tratta di aspetti da sottovalu-
tare. La velocita delle procedure di assunzione e la di-
gitalizzazione dell’agenzia molto spesso significano per
la rete la capacita di stare sul mercato in modo efficace:
non progredire su questi aspetti implicherebbe un forte
aumento dell'insoddisfazione presso la rete.

Infine, parlando di compensi economici, se si rileva una
soddisfazione mediamente buona per incentivi e prov-
vigioni, un aspetto piu critico sembra essere legato ai
contest, monetari e non (viaggi incentive). In altri ter-
mini, incentivi e provvigioni sono necessari ma da soli
non bastano a rendere una rete soddisfatta, se non sono
accompagnati da un contatto costante e da logiche di
coinvolgimento diretto e personale.



GLI STILI DI GIOCO:

ATTACCANTI GIOVANI E ISTRUITI

In questo contesto c’¢ una grande differenza anche
nell’approccio al proprio lavoro. La ricerca ha eviden-
ziato tre stili molto differenti in cui ha raggruppato gli
intermediari, dividendoli, sostanzialmente in parti ugua-
li: Attaccanti, Centrocampisti e Difensori.

Gli Attaccanti rappresentano il 34% del campione. Sono
gli agenti e subagenti piu proattivi e intraprendenti: van-
no pit spesso dai clienti; si sentono piu imprenditori;
molti di loro hanno fatto la gavetta, avendo un’esperien-
za pregressa come subagente; utilizzano in misura mag-
giore i device digitali e i social network sia per lavoro
(LinkedIn) sia per uso personale. Questi hanno media-
mente un portafoglio medio-alto e piu diversificato tra
danni e vita; sono mediamente pil giovani e istruiti; con-

siderano I'andamento della propria agenzia in una pro-
spettiva piu ottimistica in termini di ricavi e utili; pensa-
no che nel futuro il settore si focalizzera sui mercati ad
alta marginalita, su business diversi dell’auto; sono piu
sensibili all'ingresso di nuovi player non convenzionali
(utilities, telco e Google, soprattutto) e credono nella digi-
talizzazione per recuperare efficienza in agenzia.

CENTROCAMPISTI,

GESTIONE E VISIONE

11 33% sono invece Centrocampisti, cioé agenti e suba-
genti che sono bravi gestori di clienti attuali ma anche in
grado di acquisirne di nuovi. Hanno in media un’anzia-
nita superiore; sono piu fedeli alla compagnia e hanno
mediamente pill esperienza nella vendita. Pur essendo
generalmente piu anziani degli Attaccanti e con un livel-
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IL PRIMATO DELL’IMMAGINE PUO VACILLARE

La ricerca di Gfk ha anche analizzato il tema
dellimmagine delle varie compagnie vista dagli
intermediari di imprese concorrenti. L'immagine
delle compagnie & direttamente correlata

agli investimenti in comunicazione, alla loro
reputazione, alla capacita di mettere 'agente e

il subagente al centro delle proprie strategie. Gli
agenti premiano la capacita di investire nel digitale
amico, quello pensato per semplificare il lavoro
della rete, che non si sovrappone (come purtroppo
accade molto spesso) alle vecchie procedure
analogiche ma le sostituisce, liberando tempo

per attivita piu profittevoli, come la formazione,

lo sviluppo e lI'incontro con i clienti, per attivita di
new business.

Sul tema dellimmagine esterna & molto
interessante rilevare che, a fronte di una
prevedibile posizione di forza da parte delle prime
tre compagnie del mercato, esiste per fortuna un
certo dinamismo non solo tra le stesse big3, ma
anche e soprattutto tra le compagnie meno grandi
che, forse in ragione della maggior flessibilita

e rapidita di decisione, sembrano migliorare il
proprio posizionamento in modo piu rapido

ed efficace non appena, ad esempio, lanciano

una campagna di comunicazione /o iniziative
commerciali di impatto significativo per la rete.
Alle grandi compagnie conviene, quindi, non
abbassare la guardia e guardare sempre nello
specchietto retrovisore: la distanza tra le tre big

e le altre sembra molto ampia, anche se si sta
riducendo un po’ alla volta.
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lo di istruzione media, sono comunque sufficientemente
digitalizzati. Gestiscono agenzie con ricavi stabili, e sono
pit convinti della necessita di ridisegnare i processi ge-
stionali dell’agenzia per aumentare il tempo a disposi-
zione dell’attivita commerciale. Sono pero pili pessimisti
e convinti che si assistera a un’ulteriore riduzione del
numero di agenti e agenzie, anche perché aggregatori e
compagnie dirette acquisiranno maggiori quote di mer-
cato. I Centrocampisti si sentono pili manager e rappre-
sentano spesso la capacita di scaricare a terra la strate-
gia e la vision della compagnia.

NON ESISTE UNA FORMAZIONE IDEALE

La terza e ultima categoria e rappresentata dalla cquo-
ta del 33% di Difensori. Questi, secondo la ricerca di
Gfk, sono buoni gestori dei clienti gia acquisiti, ma poco
proattivi e poco inclini a uscire dalla loro zona di con-
forto (ricevono i clienti in agenzia). Si percepiscono pil
come consulenti autonomi; hanno un portafoglio esiguo
rispetto alle altre due categorie e piu shilanciato nel
ramo auto, e dichiarano ricavi in diminuzione. Hanno
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pero una visione idilliaca della realta futura, ritenendo
che l'integrazione delle attivita delle agenzie con i canali
virtuali vedra al centro 'agente cui sara canalizzata la
clientela. Infine, i difensori non temono il digitale, anche
perché lo conoscono meno delle altre due categorie.
Rispetto alla prima edizione della ricerca, la seconda ha
evidenziato un aumento degli Attaccanti rispetto a Cen-
trocampisti e Difensori, soprattutto tra i subagenti (+5%)
ma anche tra gli agenti (+1%).

Un dato sorprendente emerso dalla ricerca ¢ che non
esiste una formazione ideale. Ogni compagnia si carat-
terizza per una differente composizione della propria
squadra di agenti e subagenti. Ci sono compagnie di suc-
cesso basate su formazioni prevalentemente in difesa e
altre, altrettanto di successo, piu sbhilanciate in attacco.
La differenza nella cultura e nel tipo di formazione la fa
sicuramente il dna e il posizionamento della compagnia,
ma anche quello dei suoi clienti; non va comunque sotto-
valutato il rischio di avere agenti appartenenti a una sola
delle tre tipologie. Una squadra vincente dovrebbe ave-
re, magari all’interno della stessa agenzia, un buon mix
di attaccanti, centrocampisti e difensori. La ricerca ha
altresi evidenziato che nell’ambito dello stesso gruppo
assicurativo, frutto di incorporazioni e fusioni tra altre
realta, possono esistere tipologie di agenti e subagenti
con diverse culture in quanto, e non solo, provenienti
da realta diverse: in questo caso la sfida per chi guida

la compagnia & quella di cercare di governare le diverse
componenti, amalgamandole in un’unica realta, ma an-
che salvaguardando le specificita.

LE COMPAGNIE .

DEVONO ASCOLTARE DI PIU

Il senso ultimo della ricerca e riattivare I'attenzione delle
compagnie: 'ascolto della rete, oltre che dei propri clien-
ti, € condizione fondamentale per il successo. I confron-
to con il mercato consente di non dormire sugli allori,
ammesso che si siano meritati, ma di essere sempre sul
pezzo. A volte un bagno di umilta e un po’ di sano con-
fronto con il mercato possono ridurre il rischio di perde-
re grandi opportunita, in un mercato che sta cambiando
a una velocita che pochi sanno cogliere, e ancora meno
sanno cavalcare.

Una volta, un rappresentante di una nota compagnia as-
sicurativa ha detto: “noi sappiamo di essere i migliori e
lo vediamo dalla fila di agenti e subagenti che bussano
alla nostra porta. Il confronto con gli altri non ci interes-
sa finché andiamo cosi bene”. Questo atteggiamento ri-
corda quello del produttore leader delle vecchie pellicole
fotografiche (i cosiddetti rullini) quando apparirono sul
mercato le prime macchine digitali, costose e complesse.
Disse: “rimarranno una nicchia e noi saremo sempre i
leader”. A distanza di anni, sappiamo che la storia e an-
data diversamente.
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