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Le	
  banche	
  sono	
  «compresse»	
  tra	
  mercato,	
  reddi<vità	
  e	
  
regole	
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Tecnologia	
  

Capitale	
  
umano	
  

Evoluzione	
  
mercato	
  (clien()	
  

Sostenibilità	
  
economica	
  

•  Competenza	
  
•  Trasparenza	
  
•  Accessibilità	
  

•  Razionalizzazione	
  
•  Ridisegno	
  processi	
  
•  Cost	
  driven	
  



Italia	
  indietro	
  nel	
  digitale	
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1. Connettività 
2. Capitale umano 
3. Utilizzo di Internet 
4. Integrazione delle tecnologie digitali 
5. PA Digitale 

Gli item valutati 



Accessibilità	
  

GLocalizzazione 

Fisicità 

Orari - prodotti 

Integrazione 
online – offline 

GDO 
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….e	
  il	
  Social	
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TuF	
  pron<	
  per	
  il	
  cambiamento?	
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<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

Modello	
  opera<vo	
  di	
  una	
  banca	
  tradizionale	
  

Commerciale	
   Opera<ons	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cassa	
  

Filiale 

Aziende	
  

Opera<vità	
  Commerciale	
  

www 

Mobile 

Opera<vità	
  

Reti 

Commerciale	
  

Contra4	
  
Finanza	
  

Pagamen(	
  

Backoffice	
  

Cr
ed

i<
	
  

Co
m
m
er
ci
al
e	
  

Pr
es
id
io
	
  R
is
ch
i	
  

«S
ta
ff»

	
  

Organo	
  di	
  supervisione	
  strategica	
  
Alta	
  Direzione	
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I	
  temi	
  da	
  affrontare	
  nel	
  cambiamento	
  

•  Diverse	
  responsabilità	
  su	
  diversi	
  canali	
  
•  Proliferazione	
  di	
  prodoF	
  dedicaG	
  

Rischi e opportunità dei modelli tradizionali 

•  Competenza	
  nelle	
  risposte	
  
•  Livelli	
  di	
  servizio	
  
•  Interazione	
  «seamless»	
  tra	
  i	
  canali	
  

Efficienza 

Coordinamento 

Relazione 

Customer 
experience 

•  Duplicazione	
  risorse	
  
•  Economie	
  di	
  scala	
  nel	
  dimensionamento	
  organici	
  

•  Profonda	
  conoscenza	
  del	
  cliente	
  (ma	
  quale	
  %	
  dei	
  clienG	
  è	
  
conosciuta?)	
  

•  Flessibilità	
  di	
  intervento	
  in	
  situazioni	
  parGcolari	
  

Accessibilità 

Cosa è 
cambiato? 

Pressione sui 
margini 

(ricavi – costi – 
credito) 

Crescita dei 
canali 

Evoluzione dei 
clienti e della 

tecnologia 

Benchmark 
cross-settoriale 

Punti da 
(ri)valutare 

•  Orario	
  di	
  servizio	
  
•  Localizzazione	
  
•  Scelta	
  del	
  cliente	
  delle	
  modalità	
  di	
  contaVo	
  e	
  relazione	
  

Revisione 
processi 
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Reti esterne 

Gli	
  assi	
  del	
  cambiamento	
  

Web 

Mobile Filiale 

Fisico Virtuale A 
«domicilio» 

Canali di interazione a 
distanza 

Finestra di disponibilità 
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Firme digitali 
Tablet 



Cosa	
  valutare	
  per	
  ridefinire	
  la	
  strategia	
  per	
  il	
  cambiamento	
  

•  La	
  tecnologia,	
  ormai	
  consolidata,	
  può	
  essere	
  sfruVata	
  grazie	
  a:	
  
–  Cambiamento	
  del	
  comportamento	
  della	
  clientela	
  
–  Norme	
  e	
  regole	
  che	
  permeVono	
  (quasi	
  sempre)	
  di	
  sfruVare	
  le	
  innovazioni	
  

•  Ripensare	
  il	
  modello	
  distribu<vo	
  
–  Integrazione	
  di	
  canali	
  
–  Delocalizzare	
  le	
  competenze,	
  preservare	
  la	
  relazione	
  

•  Ridisegnare	
  il	
  ruolo	
  delle	
  filiali	
  
–  Più	
  leggere	
  
–  Più	
  moderne	
  
–  Più	
  self	
  service	
  (IKEA)	
  
–  Punto	
  fisico	
  per	
  interagire,	
  ma	
  consulenG	
  presenG	
  anche	
  in	
  remoto	
  

•  Efficientare	
  la	
  struVura	
  
–  Processi	
  digitali	
  paperless	
  
–  Spostare	
  parte	
  dell’operaGvità	
  sul	
  cliente	
  
–  «Massa	
  criGca»	
  nelle	
  struVure	
  organizzaGve	
  

13/04/15	
   ABI	
  -­‐	
  Dimensione	
  Cliente	
  2015	
   10	
  

Tecnologia	
  

Modello	
  
distribuGvo	
  

Ruolo	
  delle	
  
filiali	
  

Efficienza	
  



Dalla	
  filiale	
  al	
  cliente,	
  come	
  cambia	
  il	
  modello	
  
-­‐	
  una	
  proposta	
  di	
  archite=ura	
  -­‐	
  

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

Commerciale	
   Opera<ons	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cassa	
  

Filiale 

Aziende	
  

Opera<vità	
  Commerciale	
  

www Banca	
  

Mobile 

Opera<vità	
  

Reti 

Commerciale	
  

Backoffice	
  

«Staff»	
  

Governo	
  e	
  presidio	
  
rischi	
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Dalla	
  filiale	
  al	
  cliente,	
  come	
  cambia	
  il	
  modello	
  
-­‐	
  una	
  proposta	
  di	
  archite=ura	
  -­‐	
  

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

Commerciale	
   Opera<ons	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cassa	
  

Filiale 

Aziende	
  

Opera<vità	
  Commerciale	
  

www Banca	
  

Mobile 

Opera<vità	
  

Reti 

Commerciale	
  

Backoffice	
  

«Staff»	
  

Governo	
  e	
  presidio	
  
rischi	
  

Mobile Customer	
  Center	
  
Commerciale	
  

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

Commerciale	
   Opera<ons	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cassa	
  

Filiale 

Aziende	
  

Reti 

Commerciale	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cash	
  in/out	
  
evolu<	
  

Filiale leggera 

Aziende	
  

Commerciale	
  

Contact	
  center	
  

Phone	
  banking	
  

HD	
  informta(vo	
  

Social	
  Media	
  

Esper<	
  

Credito	
  

Finanza	
  

Pagamen(	
  

Se=ori	
  

Backoffice	
  

Sistemi	
  di	
  pagamento	
  

Titoli	
  

Credi(	
  

…	
  

	
  	
  	
  	
  	
  EsercenA	
  

www 
Opera<vità	
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  EsercenA	
  

Dalla	
  filiale	
  al	
  cliente,	
  come	
  cambia	
  il	
  modello	
  
-­‐	
  una	
  proposta	
  di	
  archite=ura	
  -­‐	
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<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

Customer	
  Center	
  

Commerciale	
   Opera<ons	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cassa	
  

Filiale 

Aziende	
  

Opera<vità	
  Commerciale	
  

www 

Mobile 

Opera<vità	
  

Reti 

Commerciale	
  

Esper<	
  

Credito	
  

Finanza	
  

Pagamen(	
  

Se=ori	
  

Contact	
  center	
  

Phone	
  banking	
  

HD	
  informta(vo	
  

Social	
  Media	
  

Backoffice	
  

Sistemi	
  di	
  pagamento	
  

Titoli	
  

Credi(	
  

…	
  

Commerciale	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cash	
  in/out	
  
evolu<	
  

Filiale leggera 

Aziende	
  

Commerciale	
  

www 
Opera<vità	
  

Mobile 



	
  	
  	
  	
  	
  EsercenA	
  

Dalla	
  filiale	
  al	
  cliente,	
  come	
  cambia	
  il	
  modello	
  
-­‐	
  una	
  proposta	
  di	
  archite=ura	
  -­‐	
  

<<<<<<<<<<<<<<<<	
  

Filiale 

Customer	
  Center	
  

Commerciale	
   Opera<ons	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cassa	
  

Filiale 

Aziende	
  

Opera<vità	
  Commerciale	
  

www 

Banca	
  

Mobile 

Opera<vità	
  

Reti 

Commerciale	
  

Esper<	
  

Credito	
  

Finanza	
  

Pagamen(	
  

Se=ori	
  

Contact	
  center	
  

Phone	
  banking	
  

HD	
  informta(vo	
  

Social	
  Media	
  

Backoffice	
  

Sistemi	
  di	
  pagamento	
  

Titoli	
  

Credi(	
  

…	
  

Commerciale	
  

Finanza	
  
Credito	
  

Cash	
  in/out	
  
evolu<	
  

Filiale leggera 

Aziende	
  

Commerciale	
  

www 
Opera<vità	
  

Mobile 

Skill	
  ver<cali	
  
	
  

Economie	
  di	
  scala	
  
	
  

Disponibilità	
  
Presenza	
  presso	
  

il	
  cliente	
  

Flessibilità	
  

Trasparenza,	
  
Semplicità	
  
Fluidità	
  

Efficienza	
  
	
  

Vicinanza	
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•  Gli	
  elemenG	
  infrastruVurali	
  
–  Skills	
  
–  GesGone	
  integrata	
  dei	
  

documenG	
  
–  Outsourcing	
  

Quali	
  gli	
  ingredien<?	
  

–  Web	
  CollaboraGon	
  
–  Web	
  Conference	
  
–  Vendita	
  prodoF	
  a	
  distanza	
  
–  Collocamento	
  fuorisede	
  con	
  tablet	
  
–  DisposiGvi	
  di	
  cassa	
  evoluG	
  (cash	
  in/out	
  di	
  nuova	
  generazione)	
  
–  «Cash	
  retail»	
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•  Le	
  keyword	
  del	
  cambiamento	
  
–  Centralizzazione	
  
–  Digitalizzazione	
  
–  Esternalizzazione	
  

Strumenti di lavoro 



Un	
  mix	
  bilanciato	
  di	
  ingredien<…su	
  misura	
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Mobile 

WEB 

Filiali light 
o uffici 

Filiali 

Esperti 

Contact center 

Retail Private Promotori Specialistiche 

TCR 

Cash Retail 
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Modello di 
banca 

Strumenti 



Come	
  affrontare	
  il	
  cambiamento…qualche	
  spunto	
  di	
  
riflessione	
  

Realizzare	
  un’architeVura	
  «distribuita»	
  non	
  è	
  semplice	
  
–  Raggiungere	
  la	
  «Massa	
  criGca»	
  
–  GesGre	
  l’orchestrazione	
  dei	
  canali	
  
–  Cambio	
  culturale	
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•  cosG	
  tecnologici	
  elevaG	
  
•  cosG	
  fissi	
  (setup	
  e	
  struVure)	
  
•  Inefficienza	
  (raggiungere	
  la	
  saturazione)	
  
•  tempi	
  di	
  realizzazione	
  
•  competenze	
  specialisGche	
  

•  condivisione	
  infrastruVure	
  
•  variabilizzazione	
  
•  condivisione	
  di	
  risorse	
  
•  uGlizzare	
  soluzioni	
  esistenG	
  
•  da	
  logica	
  applicaGva	
  a	
  servizio	
  end	
  to	
  end	
  

Alcuni «tabù» devono cadere 



	
  
Ripensare	
  la	
  Banca	
  per	
  i	
  nuovi	
  modelli	
  di	
  relazione	
  

	
  
Dimensione	
  Cliente	
  2015	
  

Roma,	
  9	
  aprile	
  2015	
  
	
  

Carlo	
  Panella	
  


