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INIZIO ORE 10,30 

COVIELLO (PRESIDENTE CENTRO STUDI ASSICURAECONOMIA.IT E V.PRES. COMM. ASSICURAZIONI ORDINE COMM.): Gentili Signori, ben arrivati! Nel rinnovarvi l’invito a prendere posto, prima di passare la parola al moderatore di quest’oggi, Alfonso Ruffo, direttore del quotidiano economico Il Denaro, mi scuso innanzitutto per il ritardo dell’inizio dei lavori, ma come potete vedere registriamo con piacere una massiccia presenza di giornalisti (ringrazio, in particolare, la Rai, sempre presente -ed attenta- ai convegni organizzati dal nostro Centro Studi!) che interessati all’argomento trattato quest’oggi, a turno, stanno intervistando me e gli altri relatori presenti; mi corre, inoltre, l’obbligo di rendervi noto alcuni messaggi che mi sono pervenuti: in primis, la lettera del Ministro Stefano Caldoro, inserito tra i relatori di questa tavola-rotonda, che ci avvisa che non potrà partecipare ai lavori di quest’oggi, in quanto impegnato per attività istituzionali a Roma. Il Ministro Caldoro, nel complimentarsi per l’iniziativa, augura a tutti noi buon lavoro, pregandomi di fargli pervenire, successivamente, gli atti della giornata che leggerà attentamente. Anche l’assessore regionale alle Attività produttive della Regione Campania, on. Andrea Cozzolino, relatore del convegno, ha contattato telefonicamente questa mattina il consigliere dell’Ordine Marinelli, avvisandolo che, trattenuto per altri impegni, farà di tutto per passare e portarci il suo saluto. Lo attendiamo con ansia! Mi sono pervenuti altri messaggi di saluto da parte di esponenti politici, nazionali e locali, invitati alla manifestazione di quest’oggi che, per motivi di tempo, non leggerò; tra questi il Presidente del Consiglio provinciale di Napoli, “padrone di casa” di questa bellissima aula che ci ospita, il dottor Enrico Pennella, che ringrazio pubblicamente anche per il Patrocinio concessoci, l’on. Giovanni Smimmero, (responsabile nazionale assicurazioni dell’UDC), l’on. Antonio Pezzella (resp. Naz. Dip. Trasporti di AN), e così via. Ancora mi corre riportare il saluto del Preside della mia Facoltà di Economia, prof. Vincenzo Maggioni, trattenuto in un consiglio di Presidi della SUN. Inoltre, tenuto conto che era previsto inizialmente nel programma un rappresentante dell’Ania,  sono stato avvisato telefonicamente dal responsabile dei rapporti istituzionali di quest’ultima, dott. Alberto De Gaetano, che il direttore generale, prof. Giampaolo Galli, ha inviato una lettera di saluto. Una precisazione è d’obbligo prima di dare inizio ai lavori: il Centro studi Assicuraeconomia.it -che mi onoro presiedere- che ha realizzato oggi questo convegno, insieme all’Ordine dei commercialisti di Napoli, è da sempre molto attento al rapporto tra assicurati ed assicuratori.
Le nostre indagini, i nostri studi –realizzati con la cattedra di Marketing assicurativo della SUN- ci permettono di monitorare i trend di mercato, evidenziando le attesa dei consumatori nei confronti del settore assicurativo, gli indici di soddisfazione, le eventuali potenzialità. Il nostro ardito compito è capire allora il perché del malcontento dei consumatori, studiarne le cause e suggerire alla politica (Governo, Parlamento ma anche alla Regione) le proposte legislative ed i correttivi da adottare. 

Direttore Ruffo, noto che i tanti giornalisti ed i fotografi presenti hanno “liberato” il campo ed i partecipanti si sono quasi tutti accomodati; la prego iniziare i lavori.
MODERATORE (ALFONSO RUFFO DIRETTORE DEL DENARO): Buongiorno a tutti!  

Iniziamo questi lavori passando subito la parola al Presidente Achille Coppola, Presidente dell’Ordine dei Dottori Commercialisti di Napoli.  

COPPOLA (PRESIDENTE ORDINE DEI COMMERCIALISTI DI NAPOLI): Buongiorno e benvenuti a tutti. Con soddisfazione introduco questi lavori, in particolare con i saluti di indirizzo del Consiglio dell’Ordine che presiedo.  

Brevemente, volevo dare una comunicazione di servizio, che riguarda un po’ la tematica dei crediti formativi. Come sapete, si è chiuso il triennio di sperimentazione di questa formula, tutto sommato ardita e, per più di qualche verso mal strutturata, ci giunge notizia che il Consiglio Nazionale, nella prima delibera del 2006, abbia, finalmente, recepito una delle molteplici proposte che il Consiglio dell’Ordine di Napoli, sin da maggio dello scorso anno aveva prospettato, cioè quello della formazione a distanza, quindi, il 2006 potrebbe essere un anno di svolta, sotto questo profilo.  

In merito al consuntivo del triennio 2003/2005, stiamo attendendo le indicazioni sugli eventuali provvedimenti da adottare.  

Conoscete bene la nostra posizione, stiamo monitorando gli adempimenti da parte dei colleghi, vi invitiamo, nel semestre, in quest’anno, ad intensificare ulteriormente la nostra partecipazione, però, state tranquilli e sereni, perché cercheremo di far valere tutte le ragioni della nostra professione, che proprio nel momento in cui si unisce con un’altra professione, gloriosa ma di indubbia scolarità, meno elevata della nostra, non può vedere, poi, penalizzato il nostro settore.  

Il tema del convegno, oggi, in realtà, portato avanti con ambizione dal delegato dal Consiglio, il Dottor Marinelli, il mio amico e dal Presidente della Commissione, in realtà, pare – scusatemi il gioco di parole – una missione impossibile, perché, poi, tenere questo convegno a Napoli, sulla soddisfazione del cliente, dove spesso le assicurazioni sono declinate con la grande insoddisfazione, vuoi delle compagnie assicurative, per le tante truffe che vengono poste in essere, vuoi, invece, per la grandissima insoddisfazione degli utenti delle autovetture che, in realtà, si trovano ad essere vessati. Già vivono in un territorio connotato da tutta una serie di disorganizzazioni e disfunzioni, poi, al danno aggiungono la beffa del costo assicurativo.  

In realtà, però, consentitemi di fare una breve riflessione; mi sembra, avendo seguito un po’ i temi che, poi, sono alla base di questo convegno, stiamo vedendo che il cliente della compagnia assicurativa, è un cliente che sempre più cambia, muta e le tematiche tipiche assicurative, per così definirle, quella della copertura dei rischi, sempre più si vanno a ricongiungere con le tematiche della gestione del risparmio. I dati ci evidenziano, sostanzialmente, che i premi assicurativi sono composti per circa il 70% da premi che ineriscono il comparto vita, la rimanente parte ineriscono gli altri segmenti, tra cui il segmento “ramudandi”, in cui, appunto, la RCA si va a inserire. Però, quando pensiamo ai premi correlati ai rami vita, scopriamo che le polizze vita, quelle a rischio puro, rappresentano una percentuale, tutto sommato, non rilevante, sono sempre quelle polizze che prevalgono, che hanno un contenuto elevatissimo finanziario.  

Colpisce, però, come il cliente dell’assicurazione, in questo segmento, quello dei premi vita sia, poi, tutto sommato, lo stesso cliente delle banche e, non a caso nei progetti di Banca Assicurazione o di Assurbanca, troviamo sempre che il principale canale di distribuzione delle polizze che ineriscono il ramo vita con questo elevato contenuto finanziario, è proprio il sistema bancario.  

Allora, quello che colpisce è come mai la grandissima insoddisfazione dei clienti delle banche, la grandissima insoddisfazione dei risparmiatori rispetto alle Banche – è cronaca di questi giorni – poi, sulla distribuzione di questi prodotti assicurativi, attraverso l’identico canale, non emerga.  

Certo, in termini di prospettiva andrà pure analizzato e fatta una breve riflessione sulla propensione al risparmio, perché, poi, quando si guardano i numeri e si analizzano le tendenze, in realtà, quando si parla di risparmio gestito, dobbiamo evidenziare che la propensione al risparmio nel nostro Paese e la propensione al consumo, si vanno del pari contraendo, il tasso di accumulazione dei capitali nel nostro Paese diminuisce. Però, sicuramente, la previdenza integrativa rappresenta uno dei grandi temi delle assicurazioni di qui a venire. 

Avete seguito il dibattito, la riforma che entrerà in vigore di qui a due anni, però, il grande tema della trasparenza, mi sembra, declinata con il tema della tutela, un qualcosa che non possa essere, oggi, sottaciuto. Nei prodotti assicurativi, in particolare quelli ad elevato contenuto finanziario, come nei prodotti della gestione tipica del risparmio, c’è, sicuramente, poca trasparenza. Non vi sfuggirà che il nostro Ordine, insieme ad altri Ordini - parliamo dei più rilevanti Ordini della Provincia di Napoli - sta procedendo alla costituzione di un’associazione per la valorizzazione degli investimenti. L’associazione “Impegno Civile” avrà come suo principale focus, la tutela preventiva.  

Spesso, abbiamo sentito di associazioni che operano a consuntivo, declinano la loro azione, la loro attività esclusivamente con interventi finanziari postumi, quando ormai, i problemi sono divenuti, ahimè, irrisolvibili.  

Però, un’ulteriore riflessione va fatta e in termini sociologici, perché quando si parla di previdenza integrativa, ho l’impressione che si discuta di un tema superato dai fatti, perché, la previdenza, in genere, i testi di sociologia e i testi di economia ci insegnano che è una tematica tipica delle società in espansione, in crescita. Allora, in Cina, nei Paesi dell’Est dove c’è una forza lavoro che viene da un’arretratezza, anche culturale, di fronte alla prospettiva di un reddito in crescita, c’è il problema di come tutelare il pubblico. 

Nella nostra società, in particolare per i giovani, è una società che nota e registra tutti i dati di una società in decadenza o in stato di arretramento, in via di sviluppo, sicuramente, la tematica della previdenza appare, ancora di più quella complementare, come una tematica abbastanza difficile. Perché dobbiamo registrare che pensare di aggiungere un ulteriore prelievo ai redditi sicuramente poco consistenti, sembra una provocazione inaccettabile. Do solo i dati della cassa di previdenza, in media, poi si potrà fare dell’ilarità sulla consistenza, sulla fedeltà delle dichiarazioni o meno, ebbene, i giovani o, diciamo, i colleghi al di sotto dei 42 anni, dichiarano 22 mila Euro. Pensare, su queste dichiarazioni, di costruire non solo la previdenza obbligatoria ma anche quella integrativa, mi sembra una velleità o, un progetto che ha, ancora, una decisa inconsistenza.  

Mi complimento ancora con i promotori di quest’iniziativa, ringrazio la Provincia, ringrazio la Seconda Università di Napoli, il Centro Ricerche e Studi Assicuraeconomia e i colleghi che partecipano a quest’iniziativa; ringrazio il Direttore che abitualmente è presente, appoggia le nostre iniziative e auguro un buon lavoro a tutti. Grazie!  

MODERATORE: Grazie, Presidente Coppola. 

Continuiamo i lavori con l’intervento di Astolfo Di Amato, che dirige la Collana “Economia e Diritto dei Mezzi di Comunicazione”. E’ una Collana davvero interessante, che nasce qualche anno fa e ha partorito anche dei modelli, delle estensioni, tra cui anche quella di tipo Customer Relationship Managemet di Antonio Coviello, che ci presenta oggi.  

DI AMATO (DIRETTORE DELLA COLLANA “ECONOMIA E DIRITTO DEI MEZZI DI COMUNICAZIONE”): Buongiorno a tutti!  

La rivista di Diritto ed Economia dei Mezzi di Comunicazione, è una rivista distribuita, ovviamente, su tutto il territorio nazionale ma, è una rivista che ha la redazione e l’editore a Napoli. Questo, per me, è motivo di grande soddisfazione, perché sono nato a Napoli, perché insegno all’Università di Napoli, quindi, un’iniziativa editoriale che, poi, è unica nel suo genere, che dà, spero, lustro a questa città, mi dà grande soddisfazione.  

Nell’ambito dell’attività della Rivista, è stata anche concepita una collana di quaderni, tra cui si colloca il quaderno del Professor Coviello. Ora, visto il tema specifico del volume, io che sono un Giurista, non è che posso dire molte cose, però, vi sono alcune cose che mi hanno colpito.  

Leggo, a pagina 46 del volume: “Questo significa portare la voce del cliente all’interno dell’organizzazione e usarla per dirigere il processo”. Questo, quindi, significa che l’esperienza di cui ci parla il libro ribalta quella che è stata una costante nei decenni passati.  

I decenni passati sono stati caratterizzati dal trionfo della serialità. La serialità del prodotto, la serialità dell’informazione, la serialità del contratto ed è una serialità, la quale è imposta dal modo di produrre, dal modo di avere relazione ed è una serialità che, quindi, sacrifica tutte le specificità dell’individuo. La persona viene ad essere annullata e scompare per la serialità.  

Qui, noi, abbiamo la testimonianza di un nuovo modo di proporre, un nuovo modo di vendere che rimette la persona al centro, anzi, la persona è il patrimonio, la fonte più importante dell’impresa e, in questo senso, vi sono due cose che mi colpiscono.  

La prima è questa: che, in qualche modo, la riscoperta della persona avviene attraverso la macchina, cioè, la macchina elettronica, internet, il mezzo di comunicazione, il quale consente di riannodare dei rapporti con la persona che la serialità aveva completamente ucciso.  

La seconda cosa che mi colpisce particolarmente, è questa: che, quindi, in questa prospettiva di riscoperta della persona, il mercato va più avanti del diritto; perché il diritto si è fermato alla tutela del contraente, alla tutela di questo consumatore, il quale deve subire la serialità e, quindi, gli si danno gli strumenti per reagire alla serialità.  

Qui è diverso! Qui, è la persona - consumatore al centro che, quindi, diventa il conduttore. Allora, in questo senso, il tema della trasparenza acquista un significato diverso, perché, invece di essere un obbligo a cui l’impresa deve, malvolentieri, sottostare, diventa, viceversa, la leva attraverso la quale si riesce a portare il consumatore, il risparmiatore, in questo caso, a conoscenza delle caratteristiche del prodotto, valorizzando, quindi, la capacità della persona di decidere.  

Il nuovo Codice del Consumo dedica una parte significativa delle sue disposizioni a questo valore dell’informazione del consumatore. Qui sono andati avanti, di più ed ecco, quindi, che vedo, in quest’esperienza che ho scoperto quando abbiamo pubblicato il volume, un futuro che è destinato ad aprire delle frontiere che si allargheranno anche ad altri settori dell’attività produttiva.  

Ringrazio molto il Professor Coviello per aver dato alla nostra casa la possibilità di pubblicare il suo volume. Grazie!  

MODERATORE: Grazie, Professor Di Amato.  

Continuiamo con Nini De Santis, in rappresentanza di Confindustria Campania.  

DE SANTIS (CONFINDUSTRIA CAMPANIA): Buongiorno!  Indubbiamente questo testo che ho avuto modo di sfogliare in questo week-end, è un testo che per chi fa impresa e, magari, queste cose le fa senza sapere che tutto ciò è previsto in teoria, è un piacere, perché ti accorgi che non stai facendo tante sciocchezze.  

In effetti, da imprenditore, proviamo, quotidianamente, nelle opere - sicuramente il cliente è il nostro punto di riferimento - ad applicare giornalmente quanto è ben descritto da Antonio Coviello. E’ evidente che, spesso, anzi sempre, soprattutto quando la dimensione dell’impresa, come nel mio caso, nel caso della stragrande maggioranza delle imprese locali, è una dimensione piccola, naturalmente il cliente è un cliente di… per cui, non avendo un quadro aziendale particolarmente evoluto, se non nelle rare eccezioni che tutti conosciamo, è evidente che il sistema nel quale l’azienda campana, in generale l’azienda Meridionale si trova a condividere, quindi è permeata da questo sistema, ne sconta tutte le arretratezze, rende particolarmente complicata l’adozione di percorsi di qualità, pur nella pubblica convenzione da parte degli imprenditori, del management che spesso, come figure, sono le stesse. Nel caso di una piccola impresa condotta prevalentemente dagli azionisti di maggioranza di riferimento, è evidente che queste cose si scontrano, un po’, con la realtà. Si vorrebbero fare, difficilmente si riescono a fare perché si viene presi, in realtà, dalle urgenze, si viene presi dalla quotidianità che ti distoglie da una corretta gestione dell’impresa.  

Personalmente, devo dire, ho sempre avuto al centro della mia attenzione, da imprenditore, il cliente. E’ evidente che in questi 20 anni d’impresa, devo dire che non è stato molto semplice, soprattutto nei settori di cui mi occupo, l’ICT - la nuova azienda di informatica, un’azienda di grafica - è stato molto difficile, soprattutto nel settore ICT, porre al centro dell’attenzione del cliente. Perché, come diceva prima, Di Amato, quando c’è serialità nel rapporto contrattualistico, è evidente che se tu sposi le linee, in questo caso, di una società di informatica, ti accorgi che, spesso, dover vendere una certa soluzione o una certa macchina, delle volte si scontra con l’esigenza di fare il bene del cliente. Per questo, molto spesso, abbiamo cambiato rapporti con aziende di informatica, quindi aziende che vendevano hardware e software, proprio perché non ritenevamo queste aziende, in grado di soddisfare l’esigenza primaria del nostro cliente. Ovviamente, tutto questo ha comportato dei costi rilevanti, perché non puoi cambiare dall’oggi al domani il tuo fornitore di riferimento, cambiano le strutture di marketing con cui tu hai a che fare, insomma, sono dei costi notevoli.  

Noi l’abbiamo fatto e devo dire che se la nostra azienda di informatica, ormai lavora da 15 anni, è un tempo lungo per un’azienda di ICT, è grazie al fatto che abbiamo cambiato e abbiamo riorientato sempre il nostro percorso imprenditoriale, a secondo dei nostri clienti. Per cui, abbiamo, fortunatamente, dei clienti molto fidelizzati, ovviamente, per larga parte e cerchiamo di mettere sempre a fuoco, come giustamente ci invita a fare Antonio Coviello - questo libro lo diramerò ai miei dipendenti per farlo leggere – di fatto, ci sono delle cose che io e la mia socia cerchiamo sempre di far capire ai nostri dipendenti, però, devo dire che, in larga parte, la filosofia del CRM, è una filosofia da me fortemente sentita e anche perseguita.  

E’ evidente che questo ha un costo, è evidente che ci sono dei momenti in cui non puoi soddisfare, soprattutto in un mercato al quale mi riferivo prima, dove molto spesso si affacciano dei rader, per cui il prezzo è l’unico riferimento, far capire questo ai clienti, qualche volta porta anche ad invitare il cliente a fare un’esperienza diversa e, diciamo la verità, a noi è capitato molto spesso di lasciare il cliente su qualche operazione, su qualche progetto per ritrovarcelo in un progetto successivo. Questo dà anche una certa soddisfazione quando, poi, è il cliente, sulla propria pelle, a capire quanto è importante la continuità di un rapporto fidelizzato, quanto sia importante apprezzare non solo il prezzo ma anche la qualità del prodotto/servizio offerto.  

Per cui, fare tutto questo in un contesto come quello campano, diciamoci la verità, è molto, molto difficile, però, qual è la differenza tra azienda e azienda? E’ proprio il perseguimento del CRM! 

Per cui, nel ringraziare Antonio dell’occasione della mia testimonianza, voglio dire che apprezzo moltissimo questo lavoro e sicuramente ne terrò ben conto nella mia attività quotidiana. Grazie.  

MODERATORE: Grazie a Ninni De Santis. Avendo sentito parlare tutti i relatori, chiediamo ad Antonio Coviello di spiegarci i punti di questo libro, di che cosa si tratta.  

COVIELLO (VICE PRESIDENTE DELLA COMMISSIONE “ASSICURAZIONI”, AUTORE DEL LIBRO): Buongiorno a tutti! 

Grazie direttore. Per sintetizzare il contenuto del libro partirò da alcune riflessioni. 

La centralità del cliente è ormai unanimemente riconosciuta. Tutte le più importanti società del mondo hanno constatato che le relazioni con i propri clienti sono fondamentali per essere leader nell’attuale contesto competitivo globale. Il CRM (Customer Relationship Management, tradotto letteralmente "gestione delle relazioni con il cliente"), ovvero l'insieme delle pratiche di relazione con il cliente reso possibile dalle nuove tecnologie informatiche, rappresenta proprio uno strumento di grande potenza se usato in modo mirato e strategico. Una buona gestione dei rapporti con i clienti, infatti, migliora il posizionamento dell'azienda e genera profitti. Ma un buon call center ed un sito Internet non bastano più. Per ricavare il massimo dal Customer Relationship Management occorre analizzare i dati. Scegliere di intraprendere la strada del CRM significa innanzitutto imparare a conoscere chi sono i nostri clienti, ponendosi domande del tipo: quali sono stati gli ultimi prodotti che hanno comperato? Come si sono comportati durante il processo di acquisto? Quali canali comunicativi hanno scelto per mettersi in contatto con la nostra azienda? Hanno preferito l’e-mail o si sono affidati al telefono? 

La considerazione di base –filo conduttore del mio libro oggi presentato (“Customer Relationship Management”, edito dalla Liguori di Napoli)- è tanto semplice quanto banale: ci sarà impossibile soddisfare i nostri clienti se non li conosciamo o, peggio ancora, non sappiamo neppure quanti sono. Il primo passo da compiere è dunque nel marketing, procedendo ad un’analisi delle relazioni già esistenti con i clienti, attraverso una segmentazione delle loro preferenze e dei comportamenti d’acquisto, per passare poi ad una ‘targetizzazione’ precisa in base alle informazioni raccolte. Inoltre, notoriamente, acquisire un nuovo cliente è più costoso che mantenerne uno già attivo: una constatazione valida per qualsiasi tipo di azienda e in qualunque settore di attività, soprattutto nel ramo assicurativo.  

La relazione con il cliente, allora,  va seguita con cura, cementata in tutti i modi possibili: è una regola ancora più importante per le imprese che utilizzano Internet per fare marketing, commercio elettronico, assistenza.  Ma il punto chiave per capirne il significato è realizzare che CRM non è solo una strategia di business, ma si tratta di una vera e propria filosofia e cultura, che coinvolge ed integra in un’unica vision tutti settori aziendali, dal marketing, alle vendite, all’assistenza clienti, alla produzione.  Partendo dal presupposto che l’obiettivo non è più solo conquistare nuovi consumatori ma, soprattutto, trattenere e fidelizzare quelli più "redditizi", il CRM stabilisce così un nuovo approccio al mercato che pone il cliente e non il prodotto al centro del business. Approccio questo che è supportato ed implementato da tutta una serie di software e tecnologie che, per l’appunto, contribuiscono alla realizzazione pratica del CRM in sistemi a media e larga scala. 

Ma  il solo software non rappresenta "la soluzione" per realizzare il CRM, bensì è l’elemento da utilizzare, da mettere a disposizione delle persone dell’azienda nella realizzazione pratica di una nuova strategia di business focalizzata sul cliente. E’ vero che la gestione delle informazioni viene automatizzata, ma la componente "umana" resta determinante. Per ogni azienda, in definitiva, il cliente è un partner sempre più esigente e in rapida evoluzione. L'innovazione tecnologica, da un lato, offre alle aziende strumenti gestionali sempre più efficaci. Dall'altro lato, però, assegna ai consumatori una straordinaria libertà di movimento, ne eleva le aspettative e ne incoraggia il nomadismo. Il cliente rappresenta, così, un bersaglio mobile. Che si tratti di marketing, di vendite, di logistica, di customer service o partnership commerciali strategiche, le aziende devono affrontare una nuova sfida organizzativa. Per sopravvivere, per crescere, per generare nuovo valore. Ed il CRM ne rappresenta la risposta. un approccio integrato, che coinvolge più dimensioni della struttura aziendale.

Per tale motivo è apparso fondamentale approfondire in particolare alcune indagini sulla soddisfazione dei clienti-assicurati, riportate per intero nel testo oggi presentato, attraverso l’analisi di una ricerca condotta sul campo riferita all’Ania ed alla compagnia Pramerica.

Proprio l’evoluzione del rapporto tra assicurati e assicuratori, infatti, viene analizzata solo da qualche anno attraverso una indagine sulla “customer satisfaction” che permette di monitorare i trend di mercato, evidenziando le attese dei consumatori nei confronti del settore assicurativo, gli indici di soddisfazione, le eventuali potenzialità. 

In sintesi, dall’ultima indagine Ania emerge che rimane positivo il rapporto con la propria impresa di assicurazione, laddove i risultati confermano la solidità del rapporto tra assicurati e imprese, ma cresce l’insoddisfazione per taluni voci. Il prezzo del servizio, infatti,  si conferma l'aspetto di maggiore insoddisfazione sia in termini assoluti, sia relativamente ai sondaggi precedenti. Solo il 38% del campione si dice pienamente soddisfatto del rapporto costi benefici (era il 40% nel 2001). 

E non solo. Alla domanda su quale sia l'area di maggiore insoddisfazione, il 57% ha indicato i costi, mentre il 22% ha lamentato una scarsa chiarezza e trasparenza. Oltre ad una discreta quota di coloro che ritengono insoddisfacente la vicinanza al cliente e la qualità del servizio offerto. 

Anche il grado di soddisfazione delle polizze vita, nello specifico, è diminuito rispetto alla precedente indagine, e la maggiore insoddisfazione si rileva in relazione al rapporto tra costi e benefici e ai rendimenti ottenuti; ciò induce a riflettere che le compagnie assicuratrici hanno sicuramente ancora molto da lavorare in termini di soddisfazione nei confronti della sempre più esigente clientela. Ma l’indagine specifica condotta per conto della compagnia Pramerica –che ha registrato livelli di soddisfazione dei clienti davvero notevoli-  ci incoraggia nel pensare che esistono ancora compagnie assicuratrici che puntano tutto sulla soddisfazione dei propri clienti. 

Un’ultima curiosità: nel confronto con altri settori, risulta buona la percentuale degli investitori/risparmiatori che ripongono fiducia nel settore assicurativo; infatti il 39% degli intervistati ripone molta o abbastanza fiducia nei confronti del settore assicurativo (significa che il resto della percentuale risponde poco o per niente), contro il 40% registrato nei confronti dello Stato, il 31% nei confronti delle banche e il 10% nei confronti delle società di investimento. Le Poste sono l'istituzione in cui gli intervistati ripongono una maggiore fiducia (48%). In definitiva, credo che soprattutto le compagnie assicuratrici possono fare meglio e di più in termini di soddisfazione della clientela, e questo è possibile anche facendo una buona informazione, investendo di più in formazione professionale dei propri venditori (che rappresentano il vero punto di contatto con i clienti nonché feed-back informativo per la compagnia), incentivando qualsiasi iniziativa che ha per obiettivo la diffusione della cultura assicurativa, quale ad esempio, l’iniziativa da noi organizzata quest’oggi. Grazie e…buona lettura!
MODERATORE: Ringraziamo il Professor Coviello e passiamo la parola a Piergiorgio Rota Baldini.  

ROTA BALDINI (A.D. e D.G. PRAMERICA): Buongiorno a tutti!  

Innanzitutto vorrei dire una cosa che è molto importante, che quando si parla di CRM, normalmente si pensa ad un grande sistema informatico, ad un call center, è questa, in realtà, la trasmissione degli strumenti essenziali ma, purtroppo non sono sufficienti. La cosa che veramente fa la differenza, a nostro avviso, è il management e, in questo caso, è la filosofia aziendale.  

La base che tutti quanti noi vediamo, è la figura del management. Questa figura è  importante, perché non è un agente esecutivo, è un responsabile del cliente, nel senso che è responsabile di tutto quello che accade durante i rapporti professionali tra la compagnia e il cliente, dal momento della vendita; noi, diciamo che quando si vende una polizza assicurativa, questo è l’inizio di un rapporto.  

Dicevo: il piano assicurativo. Noi vendiamo la soluzione al cliente da quando ha l’approccio al mercato, in modo tale che il cliente abbia la possibilità di riflettere e di confrontarsi; questo è il solo modo per far sì che il cliente sia fedele per sempre. Questo per noi è importantissimo!  

Non voglio dilungarmi di più, voglio semplicemente dire che i risultati che abbiamo ottenuto qui, a Napoli, sono molti.  

Vi ringrazio!   

MODERATORE: Se volete, ci può essere un momento di scambio di opinione.  

Se non c’è nessuno che chiede la parola, continuiamo con l’incontro, dando la parola al Professor Antonio Coviello per alcune comunicazioni di “servizio”. 

COVIELLO (PRESIDENTE CENTRO STUDI ASSICURAECONOMIA): Grazie, solo per parteciparvi che ogni anno teniamo sul nostro  sito del centro studi Assicuraeconomia.it un sondaggio, rivolto sia ai frequentatori del sito, ai navigatori (sono oltre 12.000 i contatti registrati nell’ultimo anno!), sia, soprattutto, agli studenti che frequentano i corsi nella nostra Università, dove insegno appunto Marketing assicurativo. Quest’anno sono stati premiati, in particolare, l’Activart S.r.l., di cui è presente l’Amministratore Unico della Società, Daniela Chiariello, che pregherei di raggiungermi al tavolo della presidenza per ritirare il premio; la società, appunto, si occupa di comunicazione, marketing e siti web, ha riscosso un buon successo proprio per il lavoro svolto in proposito; poi, ovviamente, la compagnia Pramerica, per i livelli di soddisfazione raggiunti nella ricerca presentata quest’oggi, riportata per intero nel sito; anche all’Amministratore Delegato Piergiorgio Rota Baldini, qui presente, consegniamo questa targa quale nostro riconoscimento.  

Volevo soltanto menzionare che, poi – e questo, soltanto all’interno della cattedra di marketing assicurativo della nostra Facoltà di Economia - sono state premiate anche le migliori tesi svolte in materia assicurativa nell’ultimo anno accademico; i premi consistono, appunto, in un “diploma di merito” assegnati ad alcuni tesisti meritevoli, in particolare: alla neo Dottoressa Bianca Capezzuto; al Dottor Vitale e al Dottor De Crescenzo che sono presenti, qui, in sala. Complimenti anche a loro e, soprattutto, un augurio che possano mettere a frutto ciò che hanno imparato all’Università nel mondo lavorativo. 

MODERATORE: Direi che con questo, possiamo chiudere l’incontro di questa mattina, ringraziando voi per la partecipazione, l’Ordine dei Dottori Commercialisti e coloro che hanno preso la parola.  

Grazie a tutti e arrivederci!   

I LAVORI TERMINANO ALLE ORE 11,15. 
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