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Gruppo UniCredit in breve: una banca Europea con modello di
business diversificato

Impiegati: ~158,000

Filiali: ~9,360

Banking operations in 22 paesi

Rete internazionale : ~50 paesi

Global player in asset management:

€ 156.9 Mld di attivi gestiti

Leader di mercato nella Central e Eastern Europe
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L'industria bancaria è soggetto a forti trend esogeni …

Big Data

Multicanalità/Mobilità

Trend socio-demograficiTrend socio-demograficiTecnologia consumerTecnologia consumer

Eccesso di
regolamentazione

Trasformazione del businessTrasformazione del business

Invecchiamento

Globalizzazione

Crisi del welfare

Social Network

Tecnologia umana /
umanizzata

Cloud computing

E-M Commerce

Prospettive
economiche

Economia
dell'informazione

Accesso ininterrotto, ovunque

Capacità di analizzare un enorme
volume di dati per creare nuovi servizi

cliente

Semantica, wearable, relazione virtualizzata

Omnipresenza di dati e servizi

Crisi economica strutturale che impatta sul
business delle banche

Crescente significato economico dell'attività di
creazione, elaborazione e vendita

dell'informazione

Crescita continua dell'e-commerce

La popolazione sta diventando sempre più
anziana e il segmento "senior" sta acquisendo

sempre più importanza

Crescente attitudine a condividere ed interagire
virtualmente

Incremento della mobilità e dei flussi di
immigrazione
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… che hanno modificato i comportamenti dei clienti

1, 2 Council on Financial Competition, stime BCG; 3, 5 McKinsey 2012 – stime sulla segmentazione della clientela, leadership Multichannel; 4 The Social skinny – 2012;
6 ABN AMRO Olanda – presentazione EFMA

Meno contatti nelle filiali…

20 % in meno negli ultimi 10 anni1

Complessivamente più "touchpoints"
con le banche grazie a Internet, mobile,
ATM…

Touchpoints raddoppiati in 8 anni2

Numero crescente di vendite e servizi
in modalità "self-direct"

Italy: 20%
Germania e Polonia: 35% 3

Le decisioni si sono spostate sul web
e sui social media, dalla filiale & dai
media tradizionali
Effetto "ROPO": 15-20%
Tempo trascorso sui SM: 20 mn / giorno4

Schema d'acquisto rapido (3-click),
ma in ritardo nel "banking"

Il 38% dei tedeschi comprano online prodotti non
bancari (il 23% prodotti bancari)5

Smartphone e tablet hanno sostituito
i PC

In ABN6, dal 2012 più logins via mobile app che
via OLB

L'esperienza "omnichannel" è attesa

Da un'esperienza di 1/2 a 5+ canali
perfettamente integrati

I confini di business sono attaccati da rapidi "newcomers" che sfruttano le
novità tecnologiche in modo agile, con vantaggi temporanei di regolamentazione



5

Il fenomeno più evidente è l’accesso online ai servizi bancari
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Ma il cliente al tempo stesso ha sempre più bisogno di Relazione

-

+

+

Consulenza

ATM evoluti
Mobile banking

(accesso remoto di clienti
affluent, giovani, SB, Private)

Mobile banking

Online
banking

ATM
POS

Filiale
(SB & Private)

Call Centre

Telefono
(Filiale)

Filiale
(accesso remoto di clienti delle

banche e di clienti Private)

Direct Mail

Videochiamate

Differenziazione

Importanza

IMPORTANZA ATTRIBUITA A CIASCUN CANALE

Multicanalità integrata
(Omnichannel)

-

COMMODITIES

FUTURIBILE

Come possiamo estrarre valore dalle interazioni
"omnichannel"?

Fonte: ricerca TNS 2011 su Innovazione & Multicanalità in Italia
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Una prima possibilità è considerare un dualismo dei
canali basato sulla complessità dell’interazione

Self FirstSelf First Advice FirstAdvice First

 Fast

 Simple, easy

 Accessible everywhere, anytime

 Reliable

 Secure

 Competent, informative

 Humanized

 “Talkative”

 Clear & transparent

 Integrated with self first: all channels
interconnected/ cooperating

Simple interactions Complex interactions

• Transactions
• Simple sales (Term depo, Cards, …)
• Simple service & post sales (PIN Change, Card

re-issuing, …)

• Complex products
• Advisory & relationship building (Investments,

mortgage, …)

I II
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E il trend di adattamento dei modelli di Filiale sembrano confermarlo

10

30

30

10

20

-49%

19

Customer Service

51

78

Other

Back-office

Teller Service

Sales & Advice

Self first

12

6

14

10

58

Online adaptors

13

21

10

37

Brick & mortar

100

Source: McKinsey, Multichannel survey, EFMA

Profilo Paese
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Banca basata
sulle agenzie
con radici nei

territori locali ed
accessibilità
potenziata
attraverso i

canali digitali

La strategia multicanale di UniCredit è basata sulla relazione

1

2

3

4

5

ABILITAZIONE

INTEGRAZIONE E ASCOLTO

TRASFORMAZIONE PRESIDI FISICI

COMODITÀ

e-MARKETING
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Alcuni esempi di relazione potenziata dall’approccio Multicanale

1

2

3

4

5

ABILITAZIONE

INTEGRAZIONE ED ASCOLTO

TRASFORMAZIONE PRESIDI

FISICI

COMODITÀ

e-MARKETING

ESEMPI DI RELAZIONE MULTICANALE

 Ascolto bisogni e interazione cross-
canale

 Multicanalità del territorio

 Relazione commerciale “portata” sui
canali d’accesso virtuali

 Gestione attiva dei Social Media

 PFM: gestione delle proprie spese e
del budget familiare online

 Evoluzione formati in linea con i
bisogni della clientela (es. orari)
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Esempi di utilizzo di Remote Interaction, integrando Rete e Canali
Diretti

 Piattaforma di
VideoChat integrata
per supporto
commerciale a prospect
e già clienti:

- Sito pubblico

- Banca Via Internet

 Community di
specialisti remoti
a supporto dei
consulenti di Agenzia
per aumentare la
vendita di prodotti ad
alta sofisticazione/
bassa ricorrenza

 Postazioni un-attended
per:

- Realizzazione di micro-
branch

- Estensione orari

- Gestione picchi di
afflusso clienti

Video-chat su Web/CC… …remoto in filiale… …filiale video
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Il CRM integrato consente lo sviluppo di Campagne Multicanale
con percorsi differenziati e follow-up sistematico degli interessati

COMPLESSO…

…SEMPLICE!

Oltre 300 sequenze di

contatto diverse,

continuo test& learn dei

percorsi più efficaci

Oltre 300 sequenze di

contatto diverse,

continuo test& learn dei

percorsi più efficaci

 Il cliente sceglie percorsi multicanale, per ogni operazione

 I comportamenti dei clienti Online vengono ascoltati e interpretati

 Il cliente viene contattato sul canale giusto, su temi inerenti al suo

comportamento e bisogni manifestati

 Il cliente può concludere l’attività su qualsiasi canale

X 5 redemption

rispetto a

normale contatto

in Agenzia
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Social Media in fase di crescita, secondo una roadmap ben precisa
ma senza per ora forti impatti

LISTENING

COSTRUZIONE FAN
BASE

COSTRUZIONE FAN
BASE

Creazione audience/FAN BASECreazione audience/FAN BASE

INGAGGIO UTENTIINGAGGIO UTENTI

Avviare interazione con gli utenti
dei social media su temi di
interesse
RICONOSCIMENTO CLIENTE

Avviare interazione con gli utenti
dei social media su temi di
interesse
RICONOSCIMENTO CLIENTE

AVVICINAMENTO AL
BUSINESS

AVVICINAMENTO AL
BUSINESS

Conseguire risultati integrando i
social media come leve di
ingaggio (piattaforma di servizio)

SERVIZI, GAMNG

Conseguire risultati integrando i
social media come leve di
ingaggio (piattaforma di servizio)

SERVIZI, GAMNG

GENERAZIONE RICAVIGENERAZIONE RICAVI

Clusterizzare i fan UCI sui social
media per targetizzare le azioni
di business

Clusterizzare i fan UCI sui social
media per targetizzare le azioni
di business






?

?
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Il percorso intrapreso presenta numerosi ostacoli per le banche che è
necessario superare

Frammentazione
organizzativa

Mancanza skills

Prevalenza
“Old Bank”

 Da coordinamento commerciale “rete centrico” a

coordinamento multicanale

 Vista end-to-end sui processi chiave

 Nuove competenze ICT

 Competenze legali aggiornate

 Focus specifico sulla customer experience

 Capacità di implementare cambiamenti fondanti di

processi e comportamenti
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Grazie per l'attenzione!

Gianluca Finistauri – Responsabile Global Multichannel & Business Innovation


