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concetto di benessere
personale e sociale, am-
pliandone la percezione.
La reazione, non sola-
mente indotta dal /ock-
down, e stata la ricerca
di un rifugio in ambiti
di comfort protetti. Ab-
biamo ridotto la mobi-
lita e le attivita fuori di
casa. In lItalia, nessuna
generazione, dai baby
boomer in poi, ha mai
vissuto con una simile
forza la consapevolezza
di essere fragile e vulne-
rabile.

Dall’altra parte, la digi-
talizzazione ha subito
una forte accelerazione
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per il rapido adegua-
mento delle modalita
di lavoro e di istruzione
alle tecnologie a distan-
za; un cambio di passo
che & testimoniato an-
che dal grande utilizzo
da parte dei consuma-
tori delle piattaforme di
acquisto digitale. Oggi i
consumatori spendono
piu tempo tra contenu-
ti online e e-commerce,
un cambiamento che ha
coinvolto tutte le gene-
razioni, incluse quelle
piu mature. Si consuma
di piu online, e la Gdo
ne ha beneficiato piu di
tutti.

Anche il comparto as-
sicurativo ha dato una
scossa ai  tradiziona-
li processi di relazione
con il cliente, non ne-
cessariamente attraver-
so soluzioni b2c, ma ac-

INSURANCE REVIEW, GENNAIO-FEBBRAIO 2021

COLTO

Centralitg ge;

celerando progetti che
avrebbero avuto proba-
bilmente uno sviluppo
piu dilatato nel tempo,
e in cui le agenzie sono
state coinvolte in prima
persona.

Un’accelerazione su
sicurezza e digitale

Quando la pandemia ha
preso il sopravvento sul
ritrno normale delle at-
tivita, in Reale Mutua ¢
stato creato immedia-
tamente un comitato
di emergenza che ogni
giorno si & riunito per
analizzare i segnali che
giungevano dal mondo
esterno e dai nostri sta-
keholder, dalle agenzie,
dai dipendenti. L’ascol-
to attivo quotidiano e

stato necessario per
mettere in ordine le pri-
orita di intervento, dopo
la messa in sicurezza
delle persone. Quest'ul-
timo & stato un lavoro
molto impegnativo, che
ha avuto come primo
obiettivo garantire la
serenita e la salute di
tutti i dipendenti, pas-
sando in tre settimane
da una quota di lavo-
ratori in smart working
del 35-40% al 99%, sia
in Italia che in Spagna.
In parallelo, la nostra
struttura commerciale
ha attivato una dinami-
ca di relazione ancora
piu stretta con la rete,
per conoscere in qualsi-
asi momento lo stato di
salute e le eventuali cri-



ticita. Terzo elemento &
stato garantire l'opera-
tivita delle nostre agen-
zie. Abbiamo, infatti,
accelerato lo sviluppo
di una serie di funzio-
nalita che consentissero
di gestire la relazione a
distanza con il cliente
attraverso piattaforme
di video chiamata, di
raccogliere la firma del
cliente a distanza trami-
te Otp, e attivare e ge-
stire pagamenti digitali
tramite nuovi processi.

Orientati alle persone,
dentro e fuori la
compagnia

La particolare situazio-
ne che abbiamo vissuto
nel 2020 ci ha ulterior-
mente spinto a inve-
stire nell’ascolto della
voce del cliente, al fine
di rispondere nel mi-
gliore dei modi alle sue
esigenze e disegnare
esperienze superiori alle
attese. Abbiamo imple-
mentato una piattafor-
ma di customer expe-
rience che ci permette
di orchestrare a tutti i
livelli aziendali e a tut-
te le funzioni, agenzie
comprese, quelli che
i clienti riconoscono
come punti di forza del
nostro servizio e quelli
invece che sono pun-
ti di debolezza. Tutte
le indicazioni vengono
analizzate e i commenti
negativi sono indirizzati
alla struttura interna di

Gianpiero Zannier, responsabile direzione cliente di Reale Mutua

riferimento, per esse-
re in grado di dare un
feedback quanto piu
immediato al cliente.
Nonostante il perio-
do complicato, grazie
allimpegno del Reale
Group e della rete, il no-
stro Nps (Net promoter
score) & migliorato nel
corso del 2020.

La nostra vicinanza ai
clienti, inoltre, si & con-
cretizzata attraverso
azioni straordinarie mi-
rate ad andare incontro
alle esigenze immediate
emerse con la pande-
mia e al consolidamento
del rapporto di fiducia.
Sensibili al difficile con-
testo economico e sani-
tario, abbiamo proposto
ai nostri clienti di sce-
gliere tra una riduzione
pari a 1/12 del premio
annuo sulla propria po-

lizza auto e uno sconto
di sei mesi su una poliz-
za salute.

Inoltre, abbiamo agevo-
lato l'accesso alle po-
lizze salute, e avviato
video consulti medici a
distanza. Reale Group
ha poi voluto testimo-
niare la sua vicinanza
alle persone attivando
una raccolta fondi tra
i propri stakeholder e

destinando 'importo,
insieme a una propria
importante donazione

diretta, a diverse strut-
ture sanitarie in tutta
Italia.

Piu attenzione a salute
e centralita del cliente

Quanto & avvenuto lo
scorso anno avra forti
riflessi nel rapporto tra
i consumatori e le com-

pagnie assicurative: una
delle maggiori evidenze
derivate dall’'esperienza
della pandemia & che i
consumatori interessati
a soluzioni per la salute
sono passati dal 15% al
50%, un dato che impo-
ne a tutto il settore una
forte riflessione. Reale
Mutua e Italiana Assicu-
razioni saranno attente
ad accogliere le nuove
esigenze anche in termi-
ni di ingegneria di pro-
dotto, puntando molto
sui servizi di assistenza
alla persona correlati al
prodotto assicurativo,
attivita che vedra am-
piamente il coinvolgi-
mento della societa di
servizi del gruppo, Blue
Assistance.

Sara, inoltre, prioritario
lavorare sulla persona-
lizzazione del modello
di relazione, dell’offerta,
dei servizi e della custo-
mer journey.

Tutto questo attraver-
SO una triangolazione
stretta con le agenzie
secondo un modello
che applica la centrali-
ta del cliente passando
dalla centralita dell’a-
genzia. L’integrazione
€ la parola chiave, e per
questo anche i model-
li di self insurance che
stiamo sviluppando non
saranno indipenden-
ti dal coinvolgimento
dei nostri agenti, con i
quali stiamo lavorando
in gruppi di lavoro inte-
gra’u.o
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