


L’evento esplora la trasformazione del ruolo degli infermediari assicurativi
nell’era digitale, in un contesto di intense operazioni di ME&A
e consolidamento dei portafogli. Nel corso della serata si approfondiranno
i nuovi modelli di distribuzione che integrano I’'approccio digitale e fisico,
ridefinendo le dinamiche del mercato e le opportunita di sviluppo
per gli intermediari.

—

Mercoledi 14 OTTOBRE 2026

Per maggiori informazioni scrivere a:
eventi@oltrelamediagroup.it



https://www.eventbrite.it/e/copia-di-insurgin-club-intermediari-tickets-1992134399616?aff=oddtdtcreator&keep_tld=true

INSURZ I NE
F 0 C U S

Copyright © 2025 Oltre La Media Group
GIUGNO 2026

Presidente del Consiglio di Amministrazione
Carlo Francesco Dettori

Amministratore Delegato
Giampaolo Rossi

Direttore Editoriale
Andrea Crocioni

Direttore Responsabile di Insurzine
Andrea Turco

Hanno collaborato
Fiorella Cipolletta, Francesca Ghisi, Sara Zolanetta

Progetto Grafico
Ludovico Borghi

Partner fotografici
Depositphotos, Pixabay

Per info commerciali
giovanni.sorgente@insurzine.com
danielevanz@insurzine.com

Societa editrice
Oltre La Media Group S.r.l.

Sede Legale
Via Melchiorre Gioia n.66 - 20125 Milano

Sede Operativa
Via Pescantina n.8 - 20162 Milano

www.oltrelamediagroup.it - www.insurzine.com

Tutti i diritti sono riservati a norma di legge

e delle convenzioni internazionali.

Nessuna parte di questo Focus puo essere

in alcun modo riprodotta senza l'autorizzazione
scritta dell’Editore.

Voglio unavita
assicurata

acciamo un eserci-
zio di stile. Imma-
giniamo un mondo
alternativo in cui le assi-
curazioni non sono mai
esistite. Se subisci o pro-
vochi un incidente, devi
pagare tutto di tasca tua.
Ogni rischio diventa una
spada di Damocle pronta
a caderti sulla testa. Ogni
scelta, ogni progetto, ogni passo avanti porta con
sé la paura di una caduta nel vuoto. Non credo
sarebbero in molti a voler vivere in un mondo cosi.
Questo mi fa dire che vale anche per le assicura-
zioni l'antico proverbio popolare: non si apprezza
mai cio che si ha finché non lo si perde. E i numeri
aiutano a capire perché. Secondo i dati ANIA, nel
2025 in Italia sono stati pagati quasi 40 miliardi di
euro per risarcimenti e prestazioni agli assicurati,
relativi a oltre 18 milioni di casi. Soldi che tornano
a famiglie e imprese quando succede qualcosa.
Non solo. Oltre a fornire protezione concreta, le
assicurazioni contribuiscono alla stabilita finan-
ziaria del Paese con oltre 365 miliardi di euro in-
vestiti in titoli di Stato, inclusi 243 miliardi in de-
bito pubblico italiano, senza dimenticare gli oltre
12 miliardi di euro I'anno versati nelle casse dello
Stato come contributo fiscale. Spesso percepita
come una tassa occulta, in realta l'assicurazio-
ne e la colla vinilica che tiene insieme le fragili-
ta del nostro Paese. Forse dobbiamo cominciare
ad aprire gli occhi e osservare le assicurazioni
da un‘altra angolatura: vedremmo non piu un'u-
tile seccatura ma uno strumento pronto all'uso,
in grado di rendere la nostra vita piu tranquilla,
leggera, sicura. Una vita assicurata.

Andrea Turco
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Assicurazioni,
la “S” degli ESG
alla prova dei fatti

Per Chiara Frigerio, Professore Organizzazione
Aziendale e Segretario Generale Cetif
dell’Universita Cattolica del Sacro Cuore,

la dimensione sociale deve entrare nei prodotti
e nei servizi assicurativi, con KPI chiari

e condivisi per misurarne I'impatto

ed evitare il rischio social washing.

di Andrea Turco

er misurare l'impatto sociale di
P una compagnia assicurativa e

necessario costruire KPI chiari e
condivisi, altrimenti il rischio social wa-
shing e dietro l'angolo. A dirlo in questa
intervista e Chiara Frigerio, Professore
Organizzazione Aziendale e Segreta-
rio Generale Cetif, Universita Cattolica
del Sacro Cuore, secondo cui la dimen-
sione sociale delle assicurazioni deve
entrare nei prodotti e nei servizi, oltre a
essere misurata. Chiara Frigerio
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Quando si parla di ESG nel settore
assicurativo, spesso l'attenzione va
subito all'ambiente. Quanto & invece
centrale oggi la dimensione sociale
e quali aspetti ritiene piu urgenti per
le compagnie?

La dimensione sociale € oggi assoluta-
mente centrale. Tutto il comparto finan-
ziario, compreso quello assicurativo, sta
iniziando a lavorare con maggiore atten-
zione sulla “S" degli ESG, dopo essersi
concentrato a lungo soprattutto sulla
componente ambientale.

La difficolta, pero, € che sulla dimensio-
ne sociale mancano ancora tassonomie
e definizioni condivise. Questo rende
il tema urgente, ma non ancora piena-
mente declinato all'interno del settore
assicurativo. In questa fase di incertezza
si osservano due atteggiamenti diversi:
da un lato ci sono compagnie, spesso le
piu sensibili e gia dotate di strategie ESG
dichiarate al mercato, che hanno inizia-
to a muoversi con iniziative importanti,
rafforzando anche una tradizione di Cor-
porate Social Responsibility gia molto
presente nel settore assicurativo italiano.
Dall‘altro lato ci sono realta piu piccole, o
con minori capacita operative, che resta-
no piu attendiste e aspettano un quadro
regolamentare piu chiaro.

Il punto e che il rischio di social washing
esiste. Per questo la dimensione socia-
le deve essere misurata. Servono metri-
che, KPI, indicatori capaci di distinguere
cido che ha davvero una valenza sociale

da cio che non ce I'ha. Non si puo dire,
in modo generico, che tutto cio che fa il
settore assicurativo abbia automatica-
mente un impatto sociale positivo. E ne-
cessario discriminare, confrontare, co-
struire benchmark. Solo cosi la “S" pud
diventare concreta.

Il settore assicurativo ha per sua na-
tura una funzione di protezione. In che
modo questa vocazione puo tradursi
in un impegno concreto verso inclu-
sione, accessibilita e riduzione delle
fragilita sociali?

La funzione di protezione e certamente
alla base del mestiere assicurativo, ma
non basta affermarlo in modo generale.
Il rischio e considerare tutti i prodotti as-
sicurativi come prodotti a valenza socia-
le solo perché proteggono da un rischio.
Non e cosi.

Perché I'impegno sia concreto, la dimen-
sione sociale deve entrare nei prodotti e
nei servizi, non restare solo nell'ambito
della CSR o della charity. La responsa-
bilita sociale d'impresa ha avuto e con-
tinua ad avere un ruolo importante, ma
la vera sfida e rendere la “S” embedded,
cioe integrata nel modello di business
e nell'offerta assicurativa.

Questo significa, per esempio, lavorare
sull'accessibilita dei prodotti, sull'am-
pliamento delle fasce assicurabili, sulla
prevenzione e sulla capacita di non la-
sciare indietro le persone pit fragili. E un
passaggio complesso, soprattutto per-
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ché molti prodotti assicurativi sono su
base volontaria. Per questo una spinta
regolamentare potrebbe aiutare il mer-
cato a muoversi in modo piu omoge-
neo e a evitare che I'impatto sociale re-
sti affidato solo alla buona volonta delle
singole compagnie.

Come stanno cambiando i bisogni di
protezione delle persone e delle fa-
miglie, anche alla luce dell'invecchia-
mento della popolazione, delle nuove
forme di lavoro e delle disuguaglian-
ze economiche?

| bisogni di protezione stanno cam-
biando perché sta cambiando il modo
stesso in cui emergono. In passato si
tendeva a leggere i bisogni in base al
ciclo di vita: dai 20 ai 30 anni alcu-
ne esigenze, dai 30 ai 40 altre, e cosi
via. Oggi questo schema & sempre
meno sufficiente.

Stiamo andando verso una persona-
lizzazione molto piu forte del bisogno.
L'eta anagrafica non basta piu per defi-
nire le esigenze di una persona o diuna
famiglia. | giovani, per esempio, vivono
condizioni economiche e prospettive di
vita molto diverse tra loro. C'e chi entra
ed esce dal mercato del lavoro, chi ha
percorsi professionali piu instabili, chi
vive esperienze di mobilita internazio-
nale e chi invece no. Le situazioni sono
molto piu granulari rispetto al passato.
Anche i bisogni sono diventati piu dina-
mici: cambiano piu rapidamente e non

possono essere ricondotti a categorie
statiche. Cresce certamente la sensibi-
lita verso il tema della salute, cosi come
inizia a rafforzarsi l'attenzione verso |l
welfare e la previdenza. Tuttavia, molti
prodotti restano ancora troppo rigidi e
costosi per diventare davvero di mas-
sa. Questo & uno dei nodi su cui il set-
tore dovra lavorare.

Quale ruolo possono avere le com-
pagnie assicurative nel promuovere
una maggiore cultura del rischio e
della prevenzione, soprattutto verso
le fasce piu vulnerabili o meno assi-
curate della popolazione?

Sul tema della prevenzione siamo an-
cora in una fase iniziale, ma e proprio
qui che le assicurazioni stanno inizian-
do a muoversi con maggiore decisio-
ne, soprattutto attraverso lo sviluppo
di servizi.

Un esempio evidente riguarda la salu-
te: sempre piu compagnie stanno lavo-
rando su servizi di prevenzione legati
alla malattia, alla tutela sanitaria e alla
longevita. Anche i prodotti di welfare
e longevity vanno in questa direzione,
cercando di includere fasce piu ampie
di popolazione.

Bisogna pero fare attenzione: molto
spesso questo ampliamento avviene
ancora con un approccio prevalente-
mente di business, non necessaria-
mente con una vera logica sociale. Le
compagnie stanno estendendo le ca-
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tegorie di soggetti assicurabili, ma non
sempre questo significa ridurre le tariffe
per i soggetti pit vulnerabili o rendere i
prodotti davvero piu accessibili.

Il passo ulteriore € evitare che le tariffe
diventino uno strumento di esclusione
o discriminazione. E un tema delicato,
perché l'assicurazione lavora sulla valu-
tazione del rischio, ma proprio per que-
sto e necessario trovare un equilibrio tra
sostenibilita tecnica del prodotto e in-
clusione sociale.

Guardando al futuro, quali indicatori
o azioni concrete possono aiutare a
misurare davvero l'impatto sociale di
una compagnia assicurativa, evitando
che la “S" resti solo una dichiarazione
di principio?

Il primo passo e costruire KPI chiari e
condivisi. La dimensione sociale ha biso-
gno di metriche, cosi come e avvenuto
per quella ambientale. Solo attraverso
indicatori misurabili sara possibile capire

Fonte: Unsplash

quali prodotti, servizi o iniziative gene-
rano davvero un impatto sociale e quali
invece no.

E importante anche distinguere tra la di-
mensione sociale dell'impresa e quella
dei prodotti. Una compagnia puo avere
iniziative di CSR molto valide, ma questo
non significa automaticamente che la
sua offerta assicurativa abbia una valen-
za sociale. La sfida e portare la “S" den-
tro il prodotto, dentro i processi e dentro
le logiche di accesso alla protezione.
Servono quindi benchmark, capacita
di confronto tra operatori e criteri di di-
sclosure piu chiari. In assenza di regole e
metriche condivise, il rischio & che tutto
venga presentato come sociale, oppure
che la"S" resti confinata alla beneficenza
o alla responsabilita sociale tradizionale.
La CSR e importante, ma non basta: I'im-
patto sociale deve diventare parte inte-
grante del modo in cui una compagnia
assicurativa progetta, distribuisce e mi-
sura i propri prodotti.




Conoscete il detto che se con un dito indichi a un cane
la Luna, il cane guardera il tuo dito, non la Luna.
Noi ci siamo sforzati di vedere piu in la del nostro
dito; abbiamo visto la Luna ma anche 1o spazio.
Lo spazio dove condividere 1idee 1in modo aperto.
Benvenuta OltrelLaMedia.tv

OltreLaMedia.tv
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La crescita guidata

dai valori: Edge Group
supera i 300 milioni di
euro di premi puntando
su persone e territorio

Integrazione, cultura del rischio e soluzioni su misura

per le PMI: ecco come il gruppo coniuga lo sviluppo
dimensionale con la sostenibilita e la responsabilita sociale.

di Sara Zolanetta
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| 2025 ha segnato una tappa fonda-

mentale per Edge Group, che ha su-

perato la quota di 300 milioni di euro
di premi gestiti, potendo contare su oltre
300 professionisti capillarmente distribuiti
in tutta Italia. Un traguardo numerico im-
portante, che tuttavia non descrive da solo
la vera forza del gruppo: un modello basa-
to sull'equilibrio tra espansione e identita,
dove la crescita per aggregazioni diventa
un‘opportunita per valorizzare competen-
ze diverse. Dalla protezione sociale alla
resilienza delle PMI di fronte ai rischi cli-
matici, fino alle sfide ESG, Edge Group si
propone non solo come intermediario, ma
come partner strategico per le imprese e
le comunita. Ne parliamo con Fabio Pe-
trillo, Head of Employee Benefits.

Nel 2025 avete superato i 300 milio-
ni di euro di premi gestiti e i 300 pro-
fessionisti in tutta Italia. Come si fa
a crescere mantenendo vicinanza ai
territori, attenzione alle persone e qua-
lita della relazione con clienti, partner
e collaboratori?

La crescita non e solo una questione di
numeri, ma di equilibrio tra sviluppo e
identita. Per Edge questo equilibrio parte
dalle persone: collaboratori e professioni-
sti sono il primo presidio di qualita, perché
costruiscono ogni giorno relazioni solide
con clienti e territori. A questo si affianca un
modello di gruppo che valorizza compe-
tenze e specializzazioni, condividendo pro-
cessi e strumenti per gestire anche i rischi

PROTAGONISTI

piu complessi. Infine, il radicamento ter-
ritoriale: una presenza diffusa che garan-
tisce prossimitd, ascolto e continuitd. E
I'integrazione di persone, competenze e
territorio che ci permette di crescere sen-
za perdere qualita.

La crescita per aggregazioni porta den-
tro Edge Group competenze, storie e
culture aziendali diverse. Come lavo-
rate per creare senso di appartenenza,
valorizzare le persone e costruire una
cultura interna condivisa?

La crescita per aggregazioni € centrale
per Edge e rappresenta una grande op-
portunita: integrare esperienze e identita
diverse. Il nostro obiettivo non & uniforma-
re, ma valorizzare questa pluralita. Inve-
stiamo sulle persone creando occasioni di
confronto, formazione e collaborazione tra
team, e promuovendo responsabilita, au-
tonomia e condivisione. Cosi costruiamo
un senso di appartenenza che rispetta le
differenze e rafforza il gruppo.

Il tema della protezione sociale riguarda
anche welfare aziendale, salute, sicurez-
za dei lavoratori e continuita delle impre-
se. Quale contributo puo dare un broker
nel costruire soluzioni che aiutino con-
cretamente aziende e dipendenti?

La protezione sociale &€ sempre piu cen-
trale per imprese e persone. In questo
contesto il broker ha un ruolo strategi-
co. Edge Broker ha scelto di non essere
solo intermediazione, ma progettazione
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di soluzioni integrate che uniscono co-
perture, welfare, prevenzione e gestione
del rischio. Affianchiamo le aziende nella
lettura dei bisogni e nella definizione di
piani sostenibili, con l'obiettivo di miglio-
rare il benessere delle persone e garantire
continuita operativa.

Eventi estremi, rischio catastrofale e
nuovi obblighi assicurativi per le im-
prese stanno cambiando il rapporto tra
aziende e assicurazione. Come puo il
broker aiutare soprattutto le PMI, spes-
so meno strutturate, a non subire questi
cambiamenti ma a prepararsi meglio?

Il rischio & subire questi cambiamen-
ti. Edge Broker accompagna le im-
prese in un percorso di maggio-
re consapevolezza: analisi dei rischi,
prevenzione e scelta di coperture adegua-
te. Supportiamo anche I'imprenditore nel-
le decisioni, aiutandolo a definire priorita
e strategie. Non si tratta solo di trasferire
il rischio, ma di sviluppare una cultura che
renda le imprese piu resilienti.

Il radicamento territoriale € uno degli ele-
menti centrali del vostro modello. In che
modo la presenza locale puo diventare
anche una leva di responsabilita sociale,
permettendo di intercettare bisogni spe-
cifici di imprese, comunita e filiere?

Per Edge il radicamento territoria-
le si traduce nella capacita di esse-
re vicini a imprese, filiere e comunita,
intercettandone bisogni e priorita in
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Lo _.

Fabio Petrillo

modo concreto. Questo approccio si
esprime nelle relazioni con associazioni di
categoria, nel supporto alle imprese locali
e nell'attenzione ai temi della sicurezza e
del welfare. La prossimita, in questo sen-
so, non e solo un fattore commerciale,
ma una responsabilita verso i territori in
Ccui operiamo.

Guardando ai prossimi anni, quale sara
per Edge Group la sfida ESG piu impor-
tante: rafforzare la cultura del rischio,
sostenere i territori, promuovere inizia-
tive sociali e benefiche, accompagnare
le imprese nella transizione o valoriz-
zare le persone all'interno del gruppo?
Per Edge la sfida sara quella di sviluppare
una visione integrata della sostenibilita:
rafforzare la cultura del rischio, sostenere
| territori, accompagnare le imprese nella
transizione e valorizzare le persone.
Lobiettivo e costruire un modello capace
di generare valore nel lungo periodo, non
solo per i clienti, ma per tutte le persone
che fanno parte del nostro ecosistema:
collaboratori, partner e imprese.
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Facile.it: un
consumatore igtruitoé
un cittadino piu protetto

Trasparenza, educazione finanziaria e modello
ibrido: per Facile.it la sostenibilita sociale passa dalla
capacita di rendere ogni persona davvero consapevole
delle proprie scelte assicurative.

di Fiorella Cipolletta

PROTAGONISTI
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uando il premio medio RC

auto supera i 643 euro e il

costo della vita erode i bi-
lanci familiari, la protezione assi-
curativa diventa una questione di
equita sociale. E su questo terreno
che Facile.it gioca la sua partita
ESG: non come vetrina di offerte,
ma come strumento di educazione e
consapevolezza. Lo racconta Ales-
sandro Tallia, Chief of Human Re-
sources, Legal and General Ser-
vices di Facile.it, spiegando come
la piattaforma lavori per ridurre l'a-
simmetria informativa e garantire
accesso alla protezione anche a chi
ha meno strumenti per orientarsi.

Facile.it nasce per aiutarei consu-
matori a confrontare e scegliere.
In che modo questo ruolo di “abi-
litatore di consapevolezza” puo
diventare anche una leva ESG,
soprattutto in un mercato assicu-
rativo sempre piu complesso?

Il ruolo di abilitatore di consapevo-
lezza & una leva Social (S) fonda-
mentale perché riduce l'asimmetria
informativa. In un mercato comples-
so, fornire strumenti per comprende-
re cid che si acquista significa pro-
teggere il patrimonio delle famiglie
ed evitare il misselling (vendita di
prodotti non idonei). La trasparen-
za non e solo un valore etico, ma un
correttore di mercato che promuove
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un ecosistema piu equo e sostenibile
per tutti gli attori coinvolti.

I vostro Osservatorio segna-
la che ad aprile 2026 il premio
medio RC auto in Italia e arriva-
to a 643,48 euro, +2,33% rispet-
to all’'anno precedente. Quanto il
tema dell’accessibilita economi-
ca delle coperture sta diventando
una questione anche sociale?
Quando il costo della protezione ob-
bligatoria sottrae risorse a beni di pri-
ma necessita, I'accessibilita diventa
un tema di equita sociale. Se le fa-
miglie non possono piu permettersi
di assicurarsi correttamente, aumen-
ta il rischio di sotto-assicurazione o,
peggio, di circolazione senza coper-
tura, con impatti gravi sulla sicurezza
collettiva. Confrontare le offerte sul
mercato e avere a disposizione un
servizio di consulenza come quel-
lo di Facile.it & il modo migliore per
risparmiare senza rinunciare a qual-
cosa di fondamentale.

In una fase di rincari generalizza-
ti, qual e la responsabilita di una
piattaforma come Facile.it nel
rendere le scelte piu comprensi-
bili e non solo piu convenienti?

In una fase di rincari generalizzati
(energia, mutui, polizze), la respon-
sabilita della piattaforma e di tipo
educativo. Non basta mostrare il
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Alessandro Tallia

prezzo piu basso; bisogna tradur-
re il “legalese” in concetti chiari.
La responsabilita sociale di Faci-
le.it sta nel garantire che il rispar-
mio non derivi da una rinuncia alla
qualita della protezione, ma da una
scelta oculata e consapevole tra
opzioni comparabili.

Quanto e importante spostare
I'attenzione dal prezzo piu basso
alla copertura piu adatta?

E cruciale ed & il cuore della nostra
comunicazione sin dal primo mo-
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mento. Il “vero” risparmio si misura
al momento del bisogno: una poliz-
za che costa 20 euro in meno, ma ha
una franchigia altissima o esclusio-
ni pesanti & un costo, non un inve-
stimento. Educare il consumatore a
valutare massimali e servizi (come
I'assistenza stradale o la tutela lega-
le) trasforma l'assicurazione da tas-
sa subita a strumento di resilienza
finanziaria per la famiglia.

Come si puo usare la tecnologia
per aiutare i clienti a scegliere
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meglio, evitando pero opacita,
automatismi poco comprensibili o
nuove forme di esclusione?

La tecnologia deve essere usata
per la semplificazione, non per la
discriminazione. Algoritmi traspa-
renti devono servire a profilare me-
glio i rischi per offrire prezzi giusti,
evitando “scatole nere” incompren-
sibili. L'uso etico dei dati significa
garantire che la personalizzazione
porti valore al cliente senza crea-
re barriere d'accesso per le cate-
gorie considerate piu “rischiose”
o meno digitalizzate.

La sostenibilita sociale passa an-
che dall’'inclusione assicurativa:
come si puo colmare il divario
assicurativo per le fasce di po-
polazione con meno competen-
ze digitali o meno strumenti per
orientarsi?

Il divario si colma attraverso la mul-
ticanalita. Linclusione assicura-
tiva non puo essere solo digitale;
deve prevedere percorsi assistiti
per chi non ha tempo o strumenti.
Offrire guide semplificate, glossa-
ri accessibili e, soprattutto, il sup-
porto di consulenti esperti su tutto
il territorio italiano permette di de-
mocratizzare l'accesso ai prodot-
ti finanziari, garantendo protezio-
ne anche alle fasce di popolazione
piu vulnerabili.
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Quanto conta oggi il modello ibri-
do - digitale, telefonico, fisico -
per rendere accessibili prodotti
complessi come assicurazioni,
mutui e prestiti?

Il modello ibrido e oggi il pilastro
dell'accessibilita. Se il digitale of-
fre efficienza e confronto rapido, il
punto fisico e la consulenza uma-
na offrono fiducia e profondita. Per
prodotti complessi come mutui o
prestiti, il contatto umano permet-
te di sciogliere dubbi che una pa-
gina web non sempre pu0 esaurire,
rendendo la scelta davvero con-
sapevole e sicura per ogni profilo
di utente.

Guardando ai prossimi anni, qua-
le sara la sfida ESG piu impor-
tante per un comparatore come
Facile.it?

La sfida principale sara favorire l'e-
ducazione finanziaria e assicurativa.
Aumentare la trasparenza e l'acces-
sibilita e il punto di partenza, maren-
dere il cittadino capace di navigare
il mercato con competenza e aiutar-
lo a difendersi da possibili truffe e
raggiri scegliendo invece operatori
competenti e seri & l'unico modo
per generare un impatto sociale du-
raturo. Un consumatore istruito € un
cittadino piu protetto e meno espo-
sto alle fluttuazioni economiche
del mercato.
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Gruppo Helvetia ltalia:
’Al deve liberare

le persone,

non sostituirle

Ascolto strutturato, benessere come leva strategica e
formazione continua: il modello HR del Gruppo Helvetia
ltalia per accompagnare le persone nella trasformazione
digitale senza lasciare nessuno indietro.

di Fiorella Cipolletta
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| settore assicurativo e attraversato da

una trasformazione profonda, in cui tec-

nologia e intelligenza artificiale ridise-
gnano processi, ruoli e competenze. Marco
Franceschetti, Chief Human Resources
Officer del Gruppo Helvetia Italia, ha una
convinzione chiara: nel settore assicurativo
la tecnologia non pud mai sostituire la di-
mensione umana della protezione. La com-
pagnia sta affrontando questa sfida: con un
sistema di ascolto strutturato che si traduce
in empowerment reale, una filosofia del be-
nessere che non & accessorio ma prerequi-
sito della performance, e una convinzione
ferma - che nessuno strumento potra mai
replicare la relazione, I'ascolto e la vicinanza
umana quando conta davvero.

Negli ultimi anni molte aziende hanno
investito su employee listening, survey
e focus group per ascoltare meglio le
proprie persone. Quanto conta oggi I'a-
scolto attivo nel disegnare politiche HR
piu efficaci?

Lascolto non & uno strumento accesso-
rio, ma la condizione essenziale affinché le
politiche HR abbiano un impatto reale. Noi
abbiamo scelto di tradurre in risposte con-
crete l'ascolto della nostra popolazione per-
ché crediamo che non vi possa essere un
vero empowerment senza un sistema strut-
turato, continuo e personalizzato. L'ascolto
attivo non & una prerogativa dellHR, ma
una competenza manageriale da coltivare
a ogni livello: € nella relazione quotidiana
tra responsabile e collaboratore che si co-
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struisce la fiducia. Traducendo le richieste
condivise in azioni concrete, abbiamo strut-
turato percorsi di formazione su misura,
programmi di leadership, attivita di mento-
ring e coaching. Abbiamo inoltre introdotto
un sistema di performance management
esteso a tutta I'azienda che permette, oltre
ad assegnare obiettivi chiari, di raccogliere
esigenze legate alla crescita professionale.
Il passaggio piu rilevante resta la transi-
zione dall'ascolto allempowerment reale:
vogliamo dare a tutte e tutti la possibilita di
costruire la propria carriera con autonomia
e responsabilita.

Guardando ai prossimi anni, quale sara
la sfida sociale piu importante per un
Chief Human Resources Officer nel set-
tore assicurativo: inclusione, benessere,
formazione continua, equilibrio vita-lavo-
ro, attrazione dei giovani talenti o impatto
positivo sulle comunita?

Non credo si possa individuare una sola
sfida, perché inclusione, benessere, forma-
zione e attrattivita per i talenti sono dimen-
sioni profondamente interconnesse. Detto
questo, la partita piu importante dei pros-
simi anni si giochera sulla qualita dell'equili-
brio tra vita professionale e personale. Oggi
sempre piu persone esprimono la volonta di
lavorare in un‘organizzazione che riconosca
il benessere individuale come parte inte-
grante della performance e della sostenibi-
lita del business nel lungo periodo. Il benes-
sere, infatti, & il prerequisito fondamentale
per permettere alle persone di esprimere
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al meglio il proprio potenziale e le proprie
aspirazioni sul campo. Questo € particolar-
mente vero per le nuove generazioni: i gio-
vani cercano un contesto in cui la flessibilita
organizzativa diventi lo spazio ideale per
partecipare a decisioni rilevanti, assumere
responsabilita e costruire un percorso pro-
fessionale coerente con le proprie ambizio-
ni. Come Gruppo Helvetia Italia lavoriamo
con costanza in questa direzione, convinti
che essere capaci di coniugare sviluppo
delle competenze, senso di appartenenza
e qualita della vita lavorativa sara una delle
leve pit importanti per il futuro della nostra
Compagnia. Questa filosofia si traduce in
politiche aziendali concrete. Da un lato, la
nostra policy di smart working permette a
tutti i collaboratori, a prescindere da ruolo e
inquadramento, di usufruire del lavoro agi-
le fino a 3 giorni a settimana. Dall'altro, per

Marco Franceschetti
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monitorare questo equilibrio nel tempo, il
processo annuale di performance appraisal
include un confronto tra collaboratore e re-
sponsabile dedicato proprio alla valutazio-
ne del work-life balance e delle prospettive
di crescita.

La trasformazione digitale e I'intelligen-
za artificiale stanno cambiando anche il
lavoro assicurativo. Come state accom-
pagnando le persone nello sviluppo di
nuove competenze?

Partiamo da una convinzione molto chiara:
nel settore assicurativo la tecnologia non
pud mai sostituire la dimensione umana
della protezione. Il nostro obiettivo ¢ fare in
modo che I'Al diventi un facilitatore del la-
voro delle persone, liberandole dalle attivita
piu ripetitive per permettere loro di concen-
trarsi su cio che nessuno strumento potra
mai replicare: la relazione, 'ascolto, la com-
prensione dei bisogni. Perché questo acca-
da, & fondamentale preservare e sviluppare
il pensiero critico. LAl pud rappresentare
un grande valore solo se le persone sono
in grado di utilizzarla in modo consapevole.
Questo richiede formazione continua e un
percorso di accompagnamento struttura-
to su due dimensioni complementari: 'uso
corretto delle nuove tecnologie e lo sviluppo
delle competenze trasversali - senso critico,
responsabilita, capacita di leggere i con-
testi. Il ruolo dell’HR ¢ creare le condizioni
perché la tecnologia resti uno strumento
al servizio delle persone e non un fattore
di esclusione.
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MAWDY Services,
quando |’assistenza
diventa semplice,
accessibile eumana

Dall’inclusione alla tecnologia, il numero uno di MAWDY
Services ci racconta come cambia il ruolo dell’assistenza
assicurativa nel momento del bisogno.

di Francesca Ghisi
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ssistere una persona non si-

gnifica soltanto rispondere a

una richiesta o risolvere un
problema. Significa prima di tutto rico-
noscere che ogni utente arriva con una
storia, un bisogno, una fragilita o una
condizione specifica. E qui che diver-
sity e inclusion entrano nel cuore del
servizio assicurativo: nella capacita di
offrire un'assistenza realmente vicina,
accessibile e attenta alle differenze. Per
MAWDY Services, societa di servizi
specializzata nell'assistenza, tradurre i
principi ESG in comportamenti concreti
vuol dire accompagnare l'assicurato nel
momento del bisogno con ascolto, pro-
tezione e attenzione alla persona. Ne
abbiamo parlato con Gian Paolo Aliani
Soderi, General Manager di MAWDY
Services, per capire come l'inclusione
possa diventare parte integrante della
qualita dell’assistenza.

Nel vostro modello B2B2C lavorate al
fianco di compagnie, broker, interme-
diari, automotive, travel e altri partner.
Quanto conta oggi costruire soluzioni
di assistenza che siano non solo effi-
cienti, ma anche accessibili, semplici
e inclusive per il cliente finale?

Nel modello B2B2C, anche quando si
lavora attraverso partner strutturati, il
punto di arrivo resta sempre una per-
sona, spesso in un momento di bisogno
o difficolta. Per questo l'assistenza non
puo limitarsi a essere efficiente: deve
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essere accessibile, semplice e inclusiva.
Accessibile significa eliminare barriere
tecnologiche, linguistiche e cognitive,
offrendo percorsi chiari, canali diver-
si e una comunicazione comprensibile
per tutti. Semplice significa assorbire la
complessita del sistema a monte, sen-
za scaricarla sull'utente finale, che deve
sapere subito cosa fare e chi contatta-
re. Inclusiva, infine, significa progettare
servizi capaci di adattarsi anche alle
fragilita: anziani, persone con disabili-
ta, viaggiatori in contesti critici o clienti
in situazioni emotivamente delicate. In
questi casi, € la tecnologia che deve
adattarsi alla persona, non il contrario.

MAWDY Services opera nel mondo
dell’assistenza, quindi in un pun-
to molto concreto della relazione
assicurativa: il momento del biso-
gno. In che modo i principi ESG en-
trano nella vostra idea di servizio
e protezione?

MAWDY Services € una compagnia as-
sicurativa di servizio che opera in modo
specifico nel campo dell'assistenza.
Si tratta di uno degli ambiti assicura-
tivi con la maggiore frequenza di con-
tatto con l'utente finale: &€ proprio nel
momento del bisogno che l'assicurato
percepisce in modo piu diretto il valore
della compagnia.

Per questo motivo, per noi & fondamen-
tale tradurre i principi ESG in compor-
tamenti concreti e in un servizio real-
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Gian Paolo Aliani Soderi

mente vicino alle persone. Lobiettivo
e far sentire l'utente accompagnato,
ascoltato e protetto quando ne ha piu
bisogno. E un impegno quotidiano,
che cerchiamo di rendere sempre piu
evidente nella qualita dell'assistenza
che offriamo.

MAWNDY sottolinea il ruolo delle solu-
zioni digitali nella relazione tra par-
tner e clienti. Come si puo usare la
tecnologia per velocizzare i processi
di assistenza senza perdere empatia,
ascolto e capacita di gestire situazio-
ni delicate?

Nel gruppo MAPFRE abbiamo un'indi-
cazione molto chiara da parte del no-
stro chairman: I'l|A deve essere utiliz-
zata come strumento a supporto del
lavoro umano, non in sua sostituzione.
La tecnologia va quindi impiegata per
semplificare i processi, eliminare i pas-
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saggi ripetitivi e liberare tempo prezio-
so per gli operatori. Tutto cio che non ri-
chiede una componente empatica puo
essere reso piu efficiente grazie al digi-
tale, permettendo alle persone di con-
centrarsi sulle situazioni in cui ascolto,
sensibilita e capacita di relazione fanno
davvero la differenza.

Sul fronte ambientale, eventi estremi
e rischi climatici stanno rendendo piu
frequenti situazioni di emergenza per
persone, veicoli e territori. Che ruo-
lo puo avere una realta come MAW-
DY nella gestione operativa di questi
nuovi bisogni di assistenza?

Premiare la qualita del servizio significa
riconoscere la capacita di essere effica-
ci proprio nei momenti critici, quando il
cliente ha davvero bisogno di supporto.
Oggi, accanto a KPI come tempi di ri-
sposta e rapidita di intervento, contano
sempre di piu customer satisfaction, Net
Promoter Score, qualita dell'interazione e
gestione anche emotiva delle situazioni
piu delicate.

L'assistenza stradale non € piu solo soc-
corso in caso di guasto o incidente, ma
diventa un ecosistema di mobilita. Elet-
trificazione, nuove formule d'uso dell'au-
to ed eventi climatici impongono servizi
piu personalizzati, capaci di garantire al
cliente continuita nel viaggio. In definitiva
oggi la qualita non & solo “quanto siamo
veloci’, ma quanto siamo rilevanti, coe-
renti e umani nel momento del bisogno.



Prima Assicurazioni:
tecnologia e valori
ESG per lo sviluppo
sostenibile

Come I'intelligenza artificiale rivoluziona
il comparto motor, garantendo tariffe eque,
inclusione nonché centralita del cliente.

di Sara Zolanetta
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ata come insurtech e oggi player

di rilievo nel mercato motor eu-

ropeo con oltre 5 milioni di clienti
e 1,8 miliardi di premi nel 2025, Prima As-
sicurazioni mette la tecnologia al servizio
della sostenibilita. Giulio Apostolo, Diret-
tore commerciale, ci spiega la strategia
che ha permesso alla compagnia di rag-
giungere questi numeri.

In che modo i principi ESG entrano in un
modello di business che fa della tecno-
logia, dei dati e della semplicita i propri
punti di forza?

In Prima, i principi ESG fanno parte del modo
in cui l'azienda prende decisioni e sviluppa il
business. Tecnologia, dati e intelligenza ar-
tificiale riducono complessita e inefficienze,
migliorando l'accessibilita dei servizi e of-
frendo esperienze trasparenti. Lobiettivo e
coniugare innovazione, crescita sostenibile
e valore condiviso per clienti e partner. Svi-
luppando tecnologia e dati, Prima considera
sempre accessibilita, inclusione, responsa-
bilita e impatto sulle persone.

Quando si cresce cosi rapidamen-
te, come si fa a mantenere insieme
scalabilita, qualita del servizio e re-
sponsabilita verso clienti, partner
e dipendenti?

Crescere senza perdere qualita richiede
equilibrio tra tecnologia, persone e respon-
sabilita. La scalabilita deriva da una piat-
taforma proprietaria e da processi digitali
nativi progettati per grandi volumi. Resta

PROTAGONISTI

centrale il focus sul cliente, che chiede un
servizio semplice, veloce e competitivo, e
sulla cultura aziendale, per mantenere agi-
lita e collaborazione. La crescita sostenibi-
le nasce da tecnologia scalabile, ossessio-
ne per il cliente e solidita organizzativa.

Il segmento motor ¢ in forte evoluzione
ed e esposto ai cambiamenti legati alla
mobilita. Come sta cambiando il modo
dileggere il rischio?

Il rischio non dipende piu solo da “chi gui-
da’; ma da come, quanto e dove ci simuove.
Le nuove tecnologie, come i sistemi ADAS,
e l'uso dei dati rendono il rischio dinamico,
misurabile e prevedibile. Al contempo cre-
sce la complessita dei costi per inflazione,
ricambi piu cari e veicoli sofisticati, mentre
cambiano le abitudini di mobilita. La sfida &
trasformare queste variabili in una gestio-
ne precisa del rischio con garanzie mirate
e pricing accurato.

Come si concilia una tariffazione sem-
pre piu personalizzata con l'esigenza
ESG di non lasciare indietro alcune fa-
sce di clientela?

La personalizzazione guidata dai dati non
e un fattore di esclusione ma di maggiore
equita. Permette di premiare i comporta-
menti virtuosi e offrire prezzi aderenti al
rischio reale, valorizzando gli automobili-
sti migliori. Lobiettivo & usare tecnologia e
modelli predittivi per mantenere tariffe so-
stenibili nel tempo, garantendo al contem-
po accessibilita e protezione.
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Quali fattori incidono oggi di piu sul-
la sostenibilita tecnica ed economica
delle coperture?

Incide una combinazione di fattori: eventi cli-
matici estremi sempre piu frequenti, aumen-
to del costo medio dei sinistri e trasformazio-
ne dellamobilita. I veicoli elettrici,ad esempio,
hanno costi piu alti per ricambi e riparazioni.
In questo contesto, la capacita di leggere i
dati e distribuire il rischio su scala globale di-
venta centrale. La sfida e trovare un equilibrio
tra sostenibilita economica e accessibilita
delle coperture.

Quali iniziative ESG sentite piu vicine alla
vostra identita?

Le iniziative ESG piu vicine alla nostra iden-
tita uniscono innovazione, accessibilita e
uso responsabile della tecnologia. Come
azienda “digital by nature’; utilizziamo dati
e intelligenza artificiale per ridurre le inef-
ficienze, migliorando lesperienza delle
persone. Crediamo in un'innovazione in-
clusiva, capace di rendere i servizi piu ac-
cessibili, trasparenti e sostenibili, misuran-
do continuamente gli impatti per guidare

Prima

MIA 2026 Meeting
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Giulio Apostolo
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ogni processo responsabilmente.

Voi avete una rete di oltre 1600 agenti.
Quanto € importante integrare tecnologia
e consulenza umana?

E fondamentale. Tecnologia e Al semplifica-
no e rendono piu accessibile I'assicurazione,
ma restano strumenti. Il valore nasce dall'in-
tegrazione con la consulenza umana: gli in-
termediari aiutano a comprendere prodotti
complessi e accompagnano il cliente nei
momenti chiave. Questo equilibrio tra dati e
“human touch” rende l'assicurazione un pro-
dotto eccellente e piu inclusivo.

La semplicita € uno dei tratti distintivi del-
la vostra proposta. Quanto conta come
forma di educazione assicurativa?

La semplicita & una leva concreta di educa-
zione. Un'esperienza digitale chiara e intuiti-
va aiuta le persone a capire cosa acquistano
e a prendere decisioni consapevoli. La tec-
nologia deve semplificare e non complicare,
riducendo la distanza tra prodotti tecnici e
bisogni reali dei clienti.

Guardando ai prossimi anni, quale sarala
sfida ESG piu importante?

Bisogna tenere insieme tutti i pilastri: la sfi-
da principale sara trovare un equilibrio tra
sostenibilita economica, accessibilita e fi-
ducia. In un contesto di rischio complesso,
sara fondamentale usare al meglio i dati per
mantenere prezzi sostenibili, continuando a
rendere |'assicurazione semplice, trasparen-
te e vicina alle persone.



REVO Insurance: I'ESG
smette di essere

un concetto astratto
quando migliora

la qualita del rischio

Dai fattori ESG integrati nel pricing alle polizze
parametriche contro i rischi climatici, fino alla
Community ESG interna e al rating EE+ di Standard
Ethics: REVO sta costruendo un modello di sostenibilita
concreto, misurabile e radicato nel core business.

di Fiorella Cipolletta

PROTAGONISTI
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na tech insurance focaliz-

zata su specialty lines e

polizze parametriche che
ha fatto dellESG non un eserci-
zio di comunicazione, ma una leva
operativa integrata nel pricing,
nella selezione del rischio e nella
relazione con PMI e professionisti.
Marica Cammaroto, Communica-
tion & ESG Director di REVO In-
surance, illustra un percorso che
parte dai dati - proprietari, validati
sul portafoglio reale - e arriva fino
a una Community ESG interna di
trenta colleghi, al REVOlunteer
Day e a un rating di sostenibilita in
costante crescita. Con una convin-
zione di fondo: la tecnologia abili-
ta, ma la relazione decide.

Come entrano i principi ESG in
un modello assicurativo nato per
coprire rischi complessi?

L'ESG in REVO ha un impatto di-
retto su come selezioniamo e prez-
ziamo il rischio. Utilizziamo i fattori
ESG come informazione aggiun-
tiva per capire la resilienza delle
imprese: la componente ambienta-
le & legata alla capacita di gestire
shock esterni, mentre gli aspetti
sociali e di governance sono spes-
so indicatori di stabilita operativa
e finanziaria. Il nostro approccio
€ completamente data-driven e
proprietario: integriamo basi dati
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esterne con le nostre analisi, sen-
za affidarci a score predefiniti. Le
aziende piu virtuose accedono a
condizioni migliori, sia in termini di
premio sia - in ambiti come le Cau-
zioni - di capacita di fido. In questo
modo I'ESG smette di essere un
concetto astratto e diventa qualco-
sa di tangibile.

Il vostro focus su PMI e profes-
sionisti intercetta un tessuto
produttivo spesso esposto a ri-
schi crescenti ma poco struttu-
rato per gestirli. Quanto conta,
sul piano sociale, aiutare queste
realta ad accedere a soluzioni di
protezione piu adatte?

Conta moltissimo. Le PMI e i pro-
fessionisti sono spesso i piu espo-
sti ma anche quelli con meno stru-
menti per leggere i rischi in modo
strutturato. Il nostro ruolo e ridur-
re questa distanza: trasformare la
complessita in soluzioni chiare e
coerenti con il loro profilo. Non &
solo un tema assicurativo, ma di
accompagnamento e crescita del
tessuto produttivo.

Le polizze parametriche ven-
gono associate alla capacita
di rispondere rapidamente a
eventi climatici. Quanto pos-
sono diventare uno strumento
ESG concreto?
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Il potenziale € enorme. | prodot-
ti parametrici hanno un vantag-
gio distintivo: la rapidita del ciclo
evento-rimborso, automatico e
immediato. In una dinamica cli-
matica caratterizzata da maggio-
re frequenza di eventi estremi, la
soluzione parametrica € gia nei
fatti uno strumento ESG che, per
selettivita, personalizzazione e

flessibilita, si pone quale fron-
tiera assicurativa estremamente
promettente - anche grazie all’'Al.
REVO ha inserito il comparto pa-
rametrico quale pilastro fondativo
della sua formula imprenditoriale.

Marica Cammaroto
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Sul fronte sociale, quali ini-
ziative avete realizzato o state
portando avanti?

Abbiamo costituito, su base volon-
taria, una Community ESG forma-
ta da trenta colleghi, operativa da
quest'anno, suddivisi in tre gruppi
tematici - volontariato, formazione
e mentorship, scouting di proposte
- con un proprio budget e un mani-
festo programmatico. Prima anco-
ra avevamo istituito il REVOlunteer
Day, con iniziative di volontariato
aziendale in partnership con realta
del Terzo settore. Abbiamo inoltre
avviato un percorso di azione cli-
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matica, compensando parte delle
nostre emissioni attraverso il fi-
nanziamento di un progetto di ri-
pristino territoriale.

Ad aprile 2026 REVO ha ottenu-
to un upgrade del rating ESG a
EE+ da Standard Ethics. Cosa
significa rendere misurabile e
credibile il proprio percorso
di sostenibilita?

Standard Ethics valuta la soste-
nibilita in base alla compliance ai
principi di ONU, OCSE e UE. Gia
al primo anno ci e stato assegna-
to un rating EE (Strong) e ad aprile
2026 siamo stati promossi a EE+.
Cosa ha premiato? La solidita del-
la governance, le ambizioni del
Piano ESG 2026-2028, la scelta
volontaria di proseguire nel re-
porting anche fuori dal perimetro
CSRD e la capacita di integrare i
fattori ESG nel core business. La
strada e tracciata e sappiamo che
e quella giusta.

La vostra piattaforma proprieta-
ria OVERX e I'Al rendono i pro-
cessi piu veloci. Come si man-
tiene la relazione umana in un
modello cosi tecnologico?

La tecnologia in REVO € un abilita-
tore. Se sul piano tecnologico sia-
mo “Gen X', su quello relazionale
siamo volutamente “Boomer’, nel
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senso migliore del termine. Met-
tiamo le persone al centro con un
modello human in the loop che
garantisce confronto, prossimi-
ta e qualita nella decisione. Au-
tomatizzando la parte piu buro-
cratica, liberiamo tempo - per noi
e per i broker - da dedicare all'a-
scolto e alla costruzione di solu-
zioni su misura. Usiamo strumenti
di nuova generazione per raffor-
zare una relazione “vecchia scuo-
la", fatta di presenza, competenza
e dialogo continuo.

Guardando ai prossimi anni, qua-
lesaralasfida ESGpiuimportante
per REVO: protezione delle PMI,
rischi climatici, iniziative sociali
o trasparenza tecnologica?

Si tratta di obiettivi che possono e
devono essere perseguiti simulta-
neamente. La protezione per PMI
e professionisti € il cuore della
nostra formula imprenditoriale, e
I'ambizione & rendere la nostra of-
ferta ancora piu efficace per con-
fermarci leader del segmento. Sui
rischi parametrici, le potenzialita
sono vaste e in parte ancora ine-
splorate. L'uso dei dati e dell’Al fa
parte del DNA di REVO e su que-
sto versante stiamo moltiplicando
gli investimenti per fornire un ser-
vizio di eccellenza. La direzione
e chiara.
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La credibilita
dell’assicurazione
passa da una (X
sostenibile

Pamela Negosanti, Sales Director Insurance di BSlin ltalia,
ci spiega come piattaforme CRM/(X, IA e digitalizzazione
possano aiutare le compagnie a trasformare la sostenibilita
in processi concreti, relazioni piu trasparenti'con’i clienti e
una gestione piu efficace dei rischi climatici e sociali.

di Francesca Ghisi
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’ ESG e entrato nel mondo assi-
curativo in una fase di profon-
da trasformazione: da un lato

I'aumento dei rischi climatici e sociali,
dall'altro la necessita di costruire rela-
zioni piu chiare, semplici e continuative
con i clienti. Ma perché la sostenibilita
diventi davvero parte del modello ope-
rativo delle compagnie, non basta mi-
surarla o raccontarla. Occorre tradurla
in processi, regole, prodotti, dati e cu-
stomer experience. E su questo terre-
no che la tecnologia puo fare la diffe-
renza. Lo spiega Pamela Negosanti,
Sales Director di BSI in Italia, con
cui abbiamo approfondito il ruolo delle
piattaforme CRM/CX, dell'intelligenza
artificiale e della digitalizzazione nel
rendere |'assicurazione piu accessibile,
proattiva e credibile nella gestione dei
grandi rischi del nostro tempo.

BSI lavora a stretto contatto con
compagnie assicurative e realta he-
alth: dal vostro punto di osservazio-
ne tecnologico, quanto i temi ESG
stanno entrando davvero nei pro-
cessi assicurativi e quanto restano
ancora legati alla rendicontazione?

La situazione e ancora ibrida. LESG
e stato a lungo un esercizio di repor-
ting; oggi le compagnie piu avanzate
lo stanno integrando nei processi core:
sottoscrizione, prodotto, gestione del
cliente. BSI registra una domanda
crescente di configurabilita: tradurre
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impegni ESG in regole operative con-
crete, senza dipendere da customizza-
zioni rigide.

Nel settore assicurativo la sosteni-
bilita passa anche dalla capacita di
conoscere meglio clienti, bisogni e
rischi. In che modo una piattaforma
CRM/CX puo aiutare le compagnie a
trasformare i dati in relazioni piu tra-
sparenti, utili e durature?

La capacita di costruire rapporti du-
raturi basati sulla fiducia passa dal-
la qualita dell'informazione. Un CRM
evoluto non & un archivio di anagrafi-
che: e lo strumento con cui una com-
pagnia capisce davvero chi ha davan-
ti, quali bisogni ha, in quale fase della
vita si trova. Quando questo dato e
usato bene, in modo etico, trasparen-
te, con consenso reale, permette di
proporre la protezione giusta al mo-
mento giusto.

BSI insiste molto sul concetto di
customer journey. Come cambia il
rapporto tra assicurazione e clien-
te quando la tecnologia permette di
accompagnare le persone non solo
nel momento del sinistro o del rin-
novo, ma lungo tutto il ciclo di vita
della relazione?

Storicamente l'assicurazione ha una
relazione episodica con il cliente: si
attiva al momento della vendita, poi
sparisce fino al sinistro o al rinnovo. La
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Pamela Negosanti

tecnologia permette di rompere que-
sto schema. Con piattaforme che trac-
ciano e gestiscono il customer jour-
ney in modo continuo, la compagnia
puo essere presente quando serve: un
cambio di vita, una nuova esigenza, un
segnale di rischio.

Uno dei grandi temi ESG e l'acces-
sibilita: prodotti troppo comples-
si, linguaggio tecnico e processi
poco chiari possono allontanare le
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persone dall'assicu-
razione. Come puo la
digitalizzazione ren-
dere l'esperienza assi-
curativa piu semplice
e inclusiva?

Polizze complesse, pro-
cessi poco guidati e co-
municazioni standardiz-
zate creano distanza. La
digitalizzazione pud in-
vertire questa tendenza:
questionari adattivi, in-
terfacce che traducono
il tecnico in utile, comu-
nicazioni personalizzate.
Un cliente che capisce
cosa acquista e un clien-
te che si fida e che resta.

Guardando ai prossi-
mi anni, quale sara se-
condo voi la vera sfida
per il settore assicura-
tivo: usare la tecnologia per vende-
re meglio, per servire meglio o per
diventare un attore piu credibile nel-
la gestione dei grandi rischi sociali
e climatici?

Vendere meglio e servire meglio non
bastano. Il salto vero e diventare un at-
tore credibile nella gestione dei grandi
rischi sociali e climatici, come protago-
nista. La tecnologia abilita questo salto,
ma solo se c'e la volonta di usarla per
rispondere a bisogni reali.






