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• Analisi Requisiti 

• Analisi Funzionale 

• Consulenza Organizzativa 

• Consulenza Normativa 

• Assistenza Funzionale 

• Project Management 

• Attività di assessment 

• Formazione 

• Lavorazione Assegni/P. Comm. 

• Bonifici, Utenze, RNI, Spunta 

• Pensioni INPS, Deleghe Fiscali 

• Carte di Pagamento 

• Notifiche per la magistratura 

• Back office Cessione del V° 

• Gestione Ciclo Passivo 

• Back office Tesoreria Enti 

• Controlli di secondo livello 

• Back office Personale 

• Back office Finanza 

• Controllo sistemi e contabilità 

• Segreteria Crediti 

• Archiviazione documentale 
ottica 

• Trasporti e Casellario 

• E-Procurement 

• Fabbrica del Software 

• Soluzioni Verticali 

• System Integration 

• Facility Management 

• IT Security 

• Reti 

• Stampa Corrispondenza 

 

 

• Fleet Management: POS, ATM,  

Cash/Desktop Management, Teller 

Cash Recycler e Chioschi 

informativi 

• Help Desk e Presidio Tecnologico 

• Help Desk Funzionale Web 
Application 

• SLA Management 

• Call Center Multibanca 

oltre 
120 

Banche clienti  

Il Gruppo CSE: copertura dei servizi bancari 
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Volumi gestiti 

120 clienti serviti 
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• Transazioni gestite: 6,5 miliardi 

• Movimenti c/C: 230 milioni 

• Movimenti Dep. Risp.: 4 milioni 

• Tabulati prodotti: 7,8 milioni 

• Comunicazioni inviate: 48 milioni 

• Buste prodotte: 22 milioni 

Outsourcing flessibile 
Presenza capillare nel 

settore bancario 

Elevata potenza di 

elaborazione 

• Sportelli: 2.000 

• Dipendenti delle banche: 12.430 

• Promotori e Banker: 2.220 

• Masse intermediate: 200 bn 

• Banche Retail 

• Banche Promotori 

• Banche Private 

• Banche specializzate e innovative 

• Società prodotto 

Scalabilità dei sistemi 

Livelli di servizio garantiti  

Outsourcing «end to end» 

Presenza garantita in tutto il 

territorio nazionale con leadership 

nelle quote di mercato 

Architettura flessibile e modulare 

per coprire tutti i modelli di business 



Centro servizi per diverse esigenze 

5 

Private / Promotori 

Specialistiche 

Retail Medie 

Retail piccole 

Assistenza Supporto Consulenza 



Premessa ed obiettivi 

 
• Le evoluzioni tecnologiche 

stanno abilitando processi che 
prima non erano gestibili 
 

• Il contesto di mercato impone 
una revisione dei modelli di 
business delle Banche 
 

• CSE ha sviluppato molti tasselli 
necessari per la creazione di un 
nuovo modello di banca 
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• Identificare le priorità di 

business delle banche clienti 
 

• Creare un’offerta integrata di 
«Banca Innovativa» 
 

• Investire in modo mirato per 
proponendo innovazione ma 
pianificando secondo le 
esigenze 
 

Scenario Obiettivi 

 
•Definire una roadmap di evoluzione dei servizi innovativi CSE che supporti le banche 
nell’implementazione delle strategie di sviluppo 
 
•Ampliare il target di riferimento dei clienti potenziali 
 



Cosa chiedono le Banche 
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Meno filiale 

Più Vicinanza 

Nuovi prodotti 

Iniziative specifiche 

Nuovi servizi 



Dinamica e profilo clienti 
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Il cliente «online» ha un profilo diverso da quello tradizionale 

Fonte: CSE 

Numero titolari di conto 



Alcune domande… 

• Quali scelte devono fare le 
banche per diventare 
Digitali? 
 

• Le Banche sono tutte uguali? 
 

• Come essere efficaci nel 
marketing? 
 

• Come integrare online e 
offline? Servono i Social 
Network? 
 

• Quale posizionamento per 
una Banca di Territorio? 
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• Quale strategia utilizzare 
per il Digitale? 
– Da dove iniziare? 

– Quali obiettivi? 

– Come comunicare al 
mercato? 

– Quali vantaggi 
economici? 

– Quali investimenti? 

 

• Quali strumenti 
servono? 



Web Marketing: una scelta semplice? 
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Un passo indietro: cos’è il (Web) Marketing? 

(Web) 
Marketing 

Promozio
ne 

Posiziona
mento 

CRM 
(Promozio

ne 
Mirata) 

CRM 
(Relazion

e) 
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Acquisizione 

Protezione Branding 

Prodotti Prezzo 

Canali Distribuzione 



A che punto siamo 
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Crescita e 

accreditamento 

Consolidamento 

strategie 

Passaggio verso il 

digitale 

Banche Online  

Banche Grandi 

Banche Retail 

e di territorio 

già nel futuro 

a cavallo di 

fisico e digitale 

devono 

affrontare la 

transizione 



Decalogo per il web marketing 
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Quale obiettivo? 

Difesa customer base Crescita masse 

Livelli di 
servizio 

coerenti con 
WEB 

Interazione 
«customer 
oriented» 

Filiale come 
acceleratore 
di redditività 

Strategia 

Intercettare i clienti (…o i loro 
figli) che andrebbero da altri 

Accelerare su ambiti di offerta 
specifici 

Valori Pricing 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

Focalizzazione 



Decalogo per il web marketing (2/10) 
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Focalizzazione 

• Committment dei 

vertici 

 

• Farsi guidare da 

esperti 

 

• Aprirsi verso le 

esperienze esterne 

Fonte: Forrester Research 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

Idee 



Decalogo per il web marketing (3/10) 
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Idee 

Per generare un’idea non servono Budget importanti! 

WEB Agency 

giovani, o locali 

Contenitori per 

generazione di idee 

Obiettivi 

Competenze 

• Accordi con università 
per definire laboratori di 
idee 

• Concorsi per 
generazione di idee 

• Workshop con i 
dipendenti 

• … 

Valorizzazione «digitale» 

del territorio 

Vicinanza 

Passaparola 

Posizionamento 



Un caso pratico 

29/04/2014 18 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

Pianificazione e coordinamento 



Decalogo per il web marketing (4/10) 
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Pianificazione e coordinamento 

Per essere efficaci è necessario andare nella stessa 

direzione 

Web 

Commitment 

Complementarietà 

Attore principale 
del cambiamento 

Allineamento obiettivi e 

strumenti 

Obiettivi commerciali 

«cross canale» 

Web come canale di 

lead generation 

Web = Lead e Transazione 

Agenzia = consulenza 

Filiali 

Contact center 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

4. Pianificazione e coordinamento 

Misurare 



Decalogo per il web marketing (5/10) 
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Misurare 

Non fermarsi al primo errore e prendere rischi limitati 

Database 

Mutuo 

Conto 
deposito 

• Informazioni 
• Simulazione 
• Inserimento 

dati per 
ricontatto 

• Informazioni 
• Simulazione 
• Inserimento 

dati per 
ricontatto 

Ramo specifico dell’IVR 
dedicato ai prodotti in 

campagna 

• E-mail con materiale 
informativo 

• Telefonata di qualificaizone lead 
• Simulazine  
• Invio materiali informativi 

• Flusso comunicazione in essere per MOL:: 
• Disponibilità del cliente ad andare in 

agenzia 
• Mai all’agenzia e chiamata per confermare 

la data e l’ora 
• Conferma al cliente 

Verifica avvenuto appuntamento in 
agenzia 

• Simulazione  
• Invio materiali informativi 

Il cliente può chiamare direttamente il 
numero verde 

Il cliente viene 
inserito nel DB 
delle segnalazioni 

Definire il processo 
(«customer journey») 



Decalogo per il web marketing (5/10) 
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Misurare 

Definire il processo 
(«customer journey») 

Stabilire KPI 



Decalogo per il web marketing (5/10) 
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Misurare 

Definire il processo 
(«customer journey») 

Stabilire KPI Misurazione 



Decalogo per il web marketing (5/10) 
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Misurare 

Non fermarsi al primo errore e prendere rischi limitati 

Definire il processo 
(«customer journey») 

Stabilire KPI Misurazione Azioni correttive 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

4. Pianificazione e coordinamento 

5. Misurare 

Cambiare la prospettiva 



Decalogo per il web marketing (6/10) 
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Cambiare la prospettiva 

Pensare al cliente 

come il 

Visione Banca: ho prodotti per 

tutte le esigenze 

 

Visione cliente: 

Ho un bisogno, quindi troverò in 

banca quello che serve? 

• Quali informazioni sono 

rilevanti 

• Quale «tono di voce» voglio 

sentire 

• Mi fiderei di chi si pone in 

questo modo? 

• Capisco quello che leggo? 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

4. Pianificazione e coordinamento 

5. Misurare 

6. Cambiare la prospettiva 

Regole di «engagement» chiare 



Decalogo per il web marketing (7/10) 
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Regole di engagement chiare 

Engagement = Ingaggio Fidanzamento 

Sito con pochi 

prodotti 



Decalogo per il web marketing (7/10) 
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Decalogo per il web marketing (7/10) 
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Regole di engagement chiare 

Engagement = Ingaggio Fidanzamento 

Sito con pochi 

prodotti 

Comunicazione 
immediata 

Pochi messaggi 

 

Informazioni mirate 

 

Attenzione all’utente  



Regole di engagement chiare 

Engagement = Ingaggio Fidanzamento 

Decalogo per il web marketing (7/10) 
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Sito con pochi 

prodotti 

Comunicazione 
immediata 

Pricing 

semplice 



Decalogo per il web marketing (7/10) 
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Regole di engagement chiare 

Engagement = Ingaggio Fidanzamento 

Sito con pochi 

prodotti 

Comunicazione 
immediata 

Pricing 

semplice 

No deroghe 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

4. Pianificazione e coordinamento 

5. Misurare 

6. Cambiare la prospettiva 

7. Regole di «engagement» chiare 

Partire in modo semplice 



Decalogo per il web marketing (8/10) 
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Partire in modo semplice 

Interazione tra più canali 

Web - Filiale 

Carta - Mobile 

– Contact 

center 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

4. Pianificazione e coordinamento 

5. Misurare 

6. Cambiare la prospettiva 

7. Regole di «engagement» chiare 

8. Partire in modo semplice 

Non disperdere risorse 



Decalogo per il web marketing (9/10) 
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Non disperdere risorse 

Mirare gli investimenti in modo coerente con gli obiettivi 

? Brand «classic» Brand ad hoc 

• Maggiori costi (sito, materiali, 
servizio, comunicazione) 
 

• Appeal in mercato fuori dal 
territorio 
 

• Attenzione alle relazioni con 
Rete Territoriale 

• Riconoscimento con il 
territorio 
 

• Sinergie con rete territoriale 
 

• Sviluppo cliente in filiale 
 

• Effort per credibilità del brand 
online 



Decalogo per il web marketing 
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1. Strategia 

2. Focalizzazione 

3. Idee 

4. Pianificazione e coordinamento 

5. Misurare 

6. Cambiare la prospettiva 

7. Regole di «engagement» chiare 

8. Partire in modo semplice 

9. Non disperdere risorse 

Be yourself 



Decalogo per il web marketing (10/10) 

Gli ingredienti 

Già disponibili 
• Internet Banking 
• App e Mobile 
• Firma digitale e grafometrica 
• Vendita in mobilità 
• Vendita a distanza Conti Correnti 
• Digitalizzazione documenti 
• Backoffice 
• Servizi evoluti ATM 
 
• Nuovo internet «up to date» e responsive 
• Nuove App 
• Integrazione CRM 
 
• Vendita a distanza prodotti per cross selling 
• Chat e Video Call 

Le ricette 

• Revisione dei processi di 
business 

 

• Strategia digitale 

 

• Nuovi modelli di servizio 
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Il Web Marketing in sintesi 

Hai pensato che 
quando andrai in 

pensione non potrai 
mantenere il tuo 

tenore di vita? 
 

TUTELATI 
  

con il nostro Fondo 
Pensione 



 

 

Dalla Banca Retail alla Banca Digitale 

 
ABI - Dimensione Cliente, 9 Aprile 2014 


