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IL TEMA DELLA SOSTENIBILITA E DIFFUSAMENTE SENTITO DALLE
AGENZIE: TRE SU QUATTRO LO CONSIDERANO RILEVANTE PER IL
PROPRIO BUSINESS. QUESTO RENDE LE RETI PRONTE A SUPPORTARE
ANCHE SU QUESTO FRONTE 'EVOLUZIONE DELLE COMPAGNIE, CHE
TUTTAVIA DEVONO ANCORA COGLIERE IL POTENZIALE DEL CANALE

SU QUESTI TEMI

Negli ultimi anni nel settore assicurativo, cosi come
accaduto in altri, la normativa ha agito da volano per
lo sviluppo di iniziative Esg interne alle compagnie
(da ultimo, I'introduzione dei criteri Esg nelle discipli-
ne Idd e Solvency II del 2021 e il rafforzamento degli
obblighi sui bilanci di sostenibilita della direttiva Csrd
del 2022).

Anche a causa della normativa, molte compagnie han-
no rivisto le loro strategie di asset allocation e riformu-
lato i prodotti e le politiche di underwriting.

Tuttavia, almeno fino a oggi, le compagnie hanno foca-
lizzato la loro attenzione principalmente al proprio in-
terno, sottovalutando I'importante questione di come
sviluppare e declinare i principi Esg sulle reti distribu-
tive. Eppure, le agenzie possono rivestire un ruolo cru-
ciale, poiché rappresentano il punto fisico di contatto
tra la compagnia e i suoi assicurati.

Non e una novita che numerose aziende del settore
retail stiano declinando la strategia Esg anche a val-
le della propria catena, con un approccio olistico al
tema della sostenibilita volto a rispondere alle esigen-
ze del mercato e ai cambiamenti della domanda. Una
domanda che, infatti, va orientandosi sempre di pil
verso la sostenibilita nelle proprie scelte di acquisto.
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Una recente indagine di Innovation Team, unita di re-
search&analytics di Mbs Consulting (gruppo Cerved),
rivela come 1’'85% dei consumatori tenga in considera-
zione la sostenibilita del brand nelle proprie decisioni
di acquisto e, tra questi, il 19% considera la sostenibi-
lita un fattore dirimente nella scelta tra due marchi.
Percentuali che salgono ulteriormente sui target piu
giovani, particolarmente sensibili a questi temi.



UN COMPLETAMENTO

DI VISIONE E STRATEGIA

Per tutte queste ragioni, una valutazione dell’impatto

ambientale e sociale non puo dirsi davvero esaustiva

senza tenere in debita considerazione anche i punti

vendita sul territorio.

Sviluppare la sostenibilita delle reti di vendita puo

rappresentare un’opportunita sia per le compagnie sia

per gli stessi intermediari:

e per le compagnie, in termini di posizionamento di
brand, attrattivita dei capitali, appeal verso clienti
e prospect, prontezza rispetto alle evoluzioni nor-
mative, etc.;
per le agenzie, in termini di risparmi di costi (ap-
provvigionamento sostenibile, modello operativo
digitale), fidelizzazione e soddisfazione delle risor-
se, posizionamento verso i clienti finali, etc.

Ma a che punto & oggi il rapporto tra agenzie di assi-

curazione e sostenibilita Esg? Quali sono le opinioni

prevalenti tra gli agenti?
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Per ciascuno di questi ambiti, la sua agenzia ha intrapreso iniziative per migliorare il proprio livello di sostenibilita?
Agenti che hanno risposto «Si, in maniera rilevante e continuativa» - Iniziative aggiuntive a quelle obbligatorie

G SOSTENIBILITA AMBIENTALE

Gestione sostenibile dei rifiuti 80,9%
Rlsparmlo-ottlm{21§2|one fie! 66,5%
consumi di materiali Verso i

lavoratori di

Risparmio-ottimizzazione dei 413% agenzia
consumi di energia e gas .

Verso la
comunita

Fonte: Innovation Team

Quali aspettative nutrono gli agenti verso le compa-
gnie? Se e vero che le agenzie sono realta societarie
indipendenti e in larga misura autonome, in che modo
le compagnie possono supportarne un cambiamento di
valore cosi ampio e strategico?
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e SOSTENIBILITA SOCIALE

Crescita professionale :l 44,9%
Previdenza integrativa :| 41,2%
Smart working :l
Sanita integrativa 34,8%

Buoni pasto / convenzioni 35,4%

Sostegno a Terzo Settore |:| 24,6%

Supporto eventi e
23,5%
iniziative nel territorio I:l =7

GOVERNANCE E GESTIONE
DELLE RELAZIONI

Comunicazione orientata 140,5%
alla trasparenza
40,2% Tutela dei diritti |:| 25,4%

Scelta dei fornitori con
R PR 22,2%
criteri di sostenibilita

Polizze assicurative aggiuntive 33,1%

Sostegno alla genitorialita |:| 26,7%

Fonte: indagine Il cambiamento
dell’'intermediazione assicurativa e il
punto di vista degli agenti, edizione 2023
(3.600 agenti rispondenti)

Ben il 75,5% degli agenti considera importante che la
propria compagnia supporti attivamente le agenzie
nell’intraprendere un percorso di miglioramento dei
propri impatti Esg, e ben tre agenti su cinque ritengo-
no che tale percorso debba essere concordato e attuato
in piena cooperazione tra reti e mandanti.

PRIMEGGIA IL FATTORE SOCIALE

Dopo aver approfondito I’orientamento generale delle
reti sui temi di sostenibilita, I'indagine di Innovation
Team ha voluto anche rilevare 'attuale diffusione del-
le iniziative in agenzia, censendone 15 nei tre ambiti
della sostenibilita ambientale (E), sociale (S) e della go-
vernance (G).

In campo ambientale, I'iniziativa piu diffusa riguarda
la gestione sostenibile dei rifiuti, praticata dall’80,9%
delle agenzie. Inoltre, il 66,5% delle agenzie adotta
azioni per il risparmio nei consumi di materiali, anche
grazie alla maggiore digitalizzazione dei processi (ar-
chiviazione, emissione, ecc.). Infine, il 41,3% ottimizza
i consumi energetici.
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Ma per la realta delle agenzie italiane, ovvero di im-
prese di servizi di piccola o medio-piccola dimensione,
I'aspetto centrale della sostenibilita & certamente quel-
lo sociale, che possiamo analizzare lungo due direttri-
ci: in primis verso i lavoratori dell’agenzia (I'indagine
ha considerato le iniziative, aggiuntive a quelle obbli-
gatorie, attuate in maniera rilevante e continuativa) e
in seconda battuta verso la comunita esterna.

Le prime iniziative, verso i lavoratori di agenzia, ri-

guardano principalmente i seguenti ambiti:

e conciliazione vita-lavoro, come smart working
(praticato dal 40% delle agenzie) e sostegno ai la-
voratori con figli (26,7%);
supporto alla crescita professionale, in primis con
la formazione (44,9%);




