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Spazio della filiale destinato alle diverse funzioni 

40-50% 30-40% 20-30% 5-15% Teller 

5-15% 
32-40% 40- 45% 

Advisor 

18-22% 13-17% 4-6% 3-4% Manager 

32-38% 14% 1 -2% Back office 

9-15% 14-16% 18-20% 
Self-service 

8-10% 15-18% 18-22% 
Logo 

4-6% 8-12% Window 

60’-70’ 80’ 90’ Today 

La filiale ha subito un processo di evoluzione guidato dai bisogni e 
preferenze dei clienti 

Source: IBM 3 
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La trasformazione del modello di relazione è già in atto… 

Il canale Internet fisso è già il canale 
principale per l’operatività transazionale di 
base e si avvia ad avere un ruolo crescente 
nelle vendite  

§  Tutti i prodotti vendibili on-line 
§  Sinergia tra i canali, per massimizzazione 

del tasso di conversione dei lead 

Il canale mobile sta prendendo piede, 
ancorché in funzione limitate e per servizi a 
elevato valore aggiunto specifico 

§  Esperienza cliente da adattare alle 
specificità del canale 

§  Definizione del potenziale di ampliamento 
dei servizi offribili 

 Entrata in Agenzia dal Contact Center §  Limitazione dei modelli di vendita 
esclusivamente telefonici 

§  Ampliamento della possibilità di 
interattività telefonica con la Filiale 

La Filiale, maggiormente concentrata su 
attività commerciali, viene rafforzata 
ricorrendo alle nuove tecnologie 

§  Nuovi (multipli) format di Agenzia: 
disegno; nuove tecnologie; approcci 
commerciali 

Modello multicanale articolato per segmento 
di clientela e sempre più sofisticato 

§  Strategia difensiva, almeno durante la 
parte iniziale della curva di 
apprendimento 

§  Estensione  del modello a partire da 
segmenti specifici 

Ripensamento del ruolo del Contact Center e 
sua trasformazione in «pivot commerciale» a 
supporto di tutti i canali 

§  Mantenimento della funzione 

Estensione di 
ruolo e utilizzo 
dei canali 
digitali 

Diminuzione 
del traffico in 
Filiale 

Evoluzione 
del ruolo 
della Filiale 



© 2013 IBM Corporation 

Costo Medio Unitario per Servizio e Canale  
(valori in euro) 
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Cost-to-serve dello sportello  
(costo medio unitario per servizio) 

Transazionale Finanziamenti Risparmio e 
Investimenti 

Tutela e Danni 

Sportello web banking 

Sportello Web banking 

Costo singolo cliente servito  

Cost-to-serve tra canali 
(costo singolo cliente servito) 

Fonte: CeTIF, 2013 

X 9 
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Segment 
4 

Segment 
3 

Segment 
1 

Segment 
2 

Segment 1: Mature Affluent 

Segment 3: Professional Families 

Segment 4: Thumb Generation 

§ Segmento da acquisire – giovani lavoratori, 
studenti, 

§   Il canale scelto è internet/telefono. La relazione 
dovrebbe basarsi su questi.. 

§ Pipeline per redditività futura-attirare la prossima 
generazione di clientiprofittevoli 

§ Bisogna convincerli che il brand risponde al loro 
“Life-Style” 

§ Segmento esistente ma necessario farlo crescere 
acquisendo 

§ Utenti Internet attivi  ma apprezzano il client tradizionali 
per utilizzo e sicurezza. 

§ Hanno soldi da investire –ma devono essere convinti 
che la banca ha il range di prodotti giusti 

§ Vogliono tool  e formazione online ma essere 
rassicurati da personale competente a portata di mano 

§ Segmento esistente ma necessario farlo crescere 
acquisendo 
§ Valore del segmento dimezzato per via della 

“dormienza” e della mancanza di prodotti in portafoglio 
§ Esperto di internet, si guarda intorno per spuntare 

l’affare migliore  

Segment 2: Young Savers 

•  Segmento esistente che rappresenta la minoranza dei 
clienti esistenti  

•  Valore attuale basso – la sfida è migrarli su canali a 
basso costo per aumentare la profittabilità 

•  Bisogna convincerlo che internet è facile e più 
conveniente che andare in agenzia 

Customer profitability (today or future potential) 
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Per sviluppare nuove capacità di relazione con un cliente “empowered” è 
utile considerare un arricchimento delle segmentazioni attualmente in uso.  

ILLUSTRATIVE 
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Come sfruttare il“momento 
della verità”? 

Come lo identifico nei 
canali digitali? 

Come lo sposto dal canale 
digitale al canale fisico? 

•  Informazioni sui servizi/
prodotti 

•  Richieste di supporto sui 
servizi erogati 

•  Principali eventi di vita 
rilevanti del cliente 

•  Customer Feedback 
•  Follow Up su servizi 

erogati (apertura conto 
corrente, versamento 
dello stipendio,..) 

•  Offline: Analytics 
•  Real-time: Rules-based & 

event-driven  
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La multicanalità supporta il nuovo modello digitale indirizzando il cliente sul 
canale più appropriato  per l’attività che deve essere svolta… 

Esempi Esempi Esempi 

Le banche hanno bisogno di intercettare il bisogno quando nasce 
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Per ogni segmento, viene individuata la potenziale interazione con il cliente, gli 
elementi di processo, gli abilitatori tecnologici e i KPI 

Customer  
Persona 

Customer  
Journey 

Capabilities 

KPIs 

ILLUSTRATIVE 
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Banca dei bambini 
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Tutti dovremmo preoccuparci del futuro,  
perché là dobbiamo passare il resto della nostra vita. 

Charles Franklin Kettering, Seed for Thought, 1949 


