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L’esternalizzazione
conquista i processi core

La crisi che riduce i margini e il miglioramento dei servizi offerti spingono alcune compagnie
a dare in gestione a terzi anche amministrazione, sinistri e altre attivita strategiche.

Gian Carlo Lanzetti

ispetto alle banche, le assicurazioni
R sono molto indietro nello sviluppo

di strategie di sourcing. Ma stanno
pian piano recuperando: «oggi», dice Gianni
Spada, direttore finance, industrial & consu-
mer di Dedagroup, «vediamo un atteggia-
mento complessivo sostanzialmente omoge-
neo. Le pressioni a raggiungere processi
sempre piu elficienti e a migliorare i modelli
di servizio verso i clienti ¢ gli intermediari si
manifestano in modo analogo su tutto il set-
tore dei servizi finanziari, e analoghe stanno
diventando le risposte». Le compagnie han-
no anche ampliato il raggio d’azione
dell'outsourcing. E, dal semplice It e dalla ge-
stione dei processi a basso valore aggiunto, &
arrivato a interessare anche processi assicu-
rativi critici (amministrazione, sinistri, persi-
no alcuni serviz attuariali).
Perché? Semplice: le dinamiche
di mercato innescate dalla crisi
hanno messo sotto pressione la
tradizionale solidita del sistema
assicurativo e la sostenibilita dei
suoi modelli di business “stori-
al”, in particolare quelli legati al-
la distribuzione agenziale. Un
contesto in cui si evidenzia uno
sviluppo della volatilita della red-
ditivita del business e una cre-
scente attenzione ai requisiti pa-
trimoniali. Per questo motivo, le
compagnie sono sempre pit1 alla
ricerca di soluzioni che, da unla-
to, riducano strutturalmente la

Provider esterni

Le compagnie ricorreranno

ai provider esterni se gli outsourcer
sapranno gestire tecnologie,
strumenti e metodologie difficili
da attivare in house.
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loro base costi e 'impiego di capitale e,
dall’altro, garantiscano sufficiente controllo,
flessibilita e capacita di innovazione.

11 miglioramento della propria competitivita
sul fronte dei costi rimane la ragione fonda-
mentale - anche se non pit1 la sola - per cui le
compagnie ricorrono sempre pill Spesso
alloutsourcing di sistemi e processi o ad al
tre forme di esternalizzazione. Al tempo stes-
so le assicurazioni sono consapevoli della ne-
cessita di preservare le competenze interne,
soprattutto nelle aree pit1 strategiche. In alcu-
ni casi - anche se non molto frequenti - si as-
siste anche aforme diinsourcing. Cio accade
in seguito a una cattiva non performance
dell'outsourcer o a un cambio nella strategia
di business della compagnia

Ma, almeno secondo una ricerca Deloitte, la

|

.

riduzione dei costi ¢ stata inferiore alle aspet-
tative per il 50% degli utenti, anche se il 75% si
e detto soddisfatto dei servizi. Il risparmio ot-
tenuto &, comundue, variabile, dal 20 al 60%,
in funzione di aleuni driver chiave: volumi in
gioco, livelli di produttivita, situazioni di par-
tenza, incidenza dell'offshoring.

I motivi di una scelta Ma quali so-
no le ragioni che convincono una compagnia
a scegliere I'esternalizzazione? Due, in parti-
colare: la ricerca di innovazione e I'opportu-
nita di dedicare minore attenzione a processi
operativi a basso valore aggiunto. Le compa-
gnie, cosl, tendono a passare da un sourcing
operativo a uno di valenza pit strategica, con-
siderando, come sottolinea uno studio di
Capgemini il transformational outsourcing:le
assicurazioni esternalizzano
sempre pitl spesso aleuni servizi
a terzi per garantire la business
continuity e focalizzare le risorse
interne nella definizione e realiz-
zazione di nuovi modelli operati-
vi e mantenere il know how in-
terno per i programmi di cambia-
mento.

Una delle spinte pitt importanti
all'outsourcing, afferma, Tiziano
Clavenna, principal di Capgemi-
ni Italia, «riguarda la digitalizza-
zione, cioé il percorso di evolu-
zione dei modelli di business e
operativi delle imprese assicura-
tive per integrare i nuovi paradig-
mi del digital e del socials. Pitt in
generale, suggerisce ancora Cla-
venna, le principali motivazioni
che spingeranno le compagnie a
intraprendere programmi di
cambiamento cosi radicali sono
da ricercare nelle esigenze di mi-
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gliorare la capacita di rispon-
dere ai bisogni del mercato,
aumentando la flessibilita e la
rapidita nel lancio di nuovi
prodotti; adattare rapidamen-
te le piattaforme informative
e i processi operativi ai nuovi
regolamenti, senza impattare
il business as usual; abilitare modelli di servi-
zio real-time e self-service accessibili 24 ore
su 24; sviluppare una visione univoca del
cliente integrando le informazioni raccolte su
tutti i canali di contatto e implementare mo-
delli operativi snelli ed efficienti per migliora-
re il Tco e ridurre il costo per polizza.

Di conseguenza, sempre secondo Capgemi-
ni, il settore dell'lt outsourcing e del Bpo
nell'industria assicurativa globale ha rag-
giunto nel 2012 un valore complessivo di cir-
ca 30 miliardi di dollari, pari alla meta dell'Z¢
spending complessivo. Queste analisi di mer-
cato evidenziano una significativa crescita at-
tesa dei volumi di business con un tasso me-
dio annuo del 7,5% nel vita e del 6,6% nel pro-
perty & casualty nei prossimi tre anni. Que-
sta crescita potra essere ancora piti rilevante
nelle aree non ancora pienamente sviluppate,

Digitalizzazione

Una delle spinte piti importanti
all’outsourcing, afferma

Tiziano Clavenna, principal di
Capgemini ltalia, «riguarda la
digitalizzazione, cioe il percorso
per integrare i nuovi paradigmi
del digital e del social».

come quella del Bpo in Europa, il cui peso
sull'lt spending complessivo & del 17%, con-
tro il 24% dei player assicurativi nel Nordame-
rica.

Il Bpo di quarta generazione
Negli ultimi anni, il Bpo si & evoluto in ma-
niera molto forte. Oggi, secondo Accenture,
si € arrivati a un profilo di quarta generazio-
ne. Ma gia sullo sfondo si stagliano i due sta-
di successivi, che avranno profonde ripercus-
sioni anche sulle attivita del mondo assicura-
tivo, nonostante i suoi noti ritardi. Per com-
prendere pienamente questa evoluzione bi-
sogna partire dal concetto di Bpo che la so-
cieta ha di questo processo. «Dal nostro pun-
to di vista, questo processo € un'offerta di
servizi dove cliente e fornitore si impegnano
in una relazione strategica di lungo periodo

Cedacri migliora I'efficacia commerciale

del propri clienti con una visione strategica

del Customer Relationship Management

Gli istituti finanziari — in particolare
banche e assicurazioni — hanno oggi necessita
di rivedere profondamente le modalita con
cui si relazionano alla propria clientela per
rimanere competitive. Al fine di sostenerle
in questo percorso, da un lato Cedacri mette
a disposizione un portafoglio completo di
soluzioni per un modello di multicanalita
integrata, e dall'altro ha recentemente
focalizzato la propria azione di sviluppo
nell'innovazione dei sistemi di CRM, con
lobiettivo di agevolare un’impostazione pitl
strategica delle attivita commerciali.

In quest’ottica Cedacri ha
recentemente sviluppato una nuova piattaforma
di CRM strategico in grado di supportare tutte
le fasi di prevendita e di vendita (in filiale e
attraverso i canali diretti) per mezzo dell’utilizzo
di logiche di marketing evoluto quali il “next
product” o l'indicazione della probabilita di

acquisto da parte del cliente.

La nuova piattaforma & nativamente
integrata al CRM operativo del sistema Cedacri
per consentire ai clienti di disporre di una
soluzione di gestione del processo di vendita
end-to-end in grado di abilitare efficaci logiche
di azione commerciale.

Per progettare al meglio la piattaforma,
Cedacri si & avvalsa della collaborazione di
docenti dell'Universita di Parma con specifiche
competenze nelle aree del Marketing e delle
Scienze Statistiche e del contributo di tre
clienti, che hanno testato la robustezza e
I'efficacia di diversi modelli statistici.

“I modelli d’analisi predisposti da
Cedacri, si prestano a effettuare segmentazioni
comportamentali della clientela, delineare
il ciclo vitale di ciascuno, selezionare quale
prodotto e pill probabile che un cliente acquisti
nel prossimo futuro, valutare le probabilita di

per supportare i processi di trasformazione
dell'impresa», dice Roberto Pagella, re-
sponsabile Accenture Bpo lead. «Gli aspetti
fondamentali di questa partnership sono tre:
la consulenza (intesa come conoscenza
dell'industry), la tecnologia e la gestione del-
le operation. In breve una visione e una ge-
stione dei processi end to end. In questo con-
testo si cala la evoluzione dell’'offerta Bpo e la
sua evoluzione». Le prime tre generazioni
miravano alla riduzione dei costi operativi del
processo, con ricorso 0 meno a piattaforme
tecnologiche e risorse umane offshore. La
tecnologia entra in gioco nella terza genera-
zione, ma con un ruolo ancora non ben defi-
nito. Che si definisce meglio nella quarta, tra
cui figurano 30 grandi compagnie mondiali
di assicurazione, a cui lavorano 4.500 perso-
ne.

«Con la quarta generazione di servizi», spie-
ga Pagella, «si va oltre I'ottimizzazione dei co-
sti tramite la tecnologia. E si puod raggiunge-
re obiettivi ancora pilt ambiziosi come T'au-
mento del volume d’affari e il miglioramento
della marginalita, per esempio con interventi
sul processo del working capital. Le leve usa-
te sono soprattutto due: quella della forma-

L’AZIENDA INFORMA

Davide Diemmi,
responsabile
Sviluppo Offerta
di Cedacri.

abbandono di ogni utente”, chiarisce Davide
Diemmi, responsabile Sviluppo Offerta di
Cedacri. “L'aspetto pitl innovativo & senza
dubbio legato alla possibilita di tratteggiare il
potenziale commerciale implicito nel portafoglio
clienti retail attuale e stimare I'incremento di
redditivita di ciascuno a fronte di specifiche
azioni commerciali”.
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