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Un po’ di scenario… 
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Disintermediazione

Informazione

Globalizzazione

Commoditizzazione

Regolamentazione

Big Data

Il mondo… 
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Minor appetito al 
rischio

Marginalità 
compressa

Tutto urgente

Riorganizzazione 
continua

Eccedenza di  
personale

Capacity

…il banking 
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CHEAP
GOOD
FAST

FREE
PERFECT

NOW
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Zona di compromesso
(bassa competizione)

Sogno 

Incubo Zona di compromesso
(alta competizione)

P
ro

fit
ti

Volumi

+

-

+-

a Aumento prezzi in regime di 
bassa concorrenza

b Introduzione servizi a elevata 
marginalità

c Riduzione prezzi in regime 
di aumento concorrenza

d Introduzione sconti e 
promozioni

e «Ti pago per provarmi»

f «Mi paghi per avermi»

1

23
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Un po’ di analisi… 



Un po’ di fiducia…
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Governo 
del valore

Creazione 
del valore

Quale valore 
consegno?

Estrazione 
del valore

Quanto valore 
ricevo?

Cliente
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Offrire prodotti 
e servizi

Capire e soddisfare i
bisogni

Potenziale di acquisto 
del cliente

Offrire idee 
e soluzioni

Evolvere e ridefinire i 
bisogni

Potenziale di crescita e
miglioramento

Oltre

Da… …A
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e Protezione



"Relationship 
Bank"

Finanziamenti 
per la crescita

Risparmio e 
Previdenza

Asset 
Management

Personal; PMIFamily; POE

Mobile Money 
Management

Everyday 
Banking

Credito alle 
famiglie

"Easy 
Bank"

Private; Grandi imprenditori; 
Corporate

Corporate 
Finance

Wealth 
Advisory

Capital 
Markets

"Advisory 
Bank"

Fonte: Accenture Strategy, ABI Dimensione Cliente 2016

Competitors specializzati
Digital Attacker Promotori Finanziari Global Investment Banks
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2Segmenti : bassa 
popolazione / alto 

valore vs alta 
popolazione / 
basso valore

1

4 3Livelli di servizio 
indistinto per 

segmento/focus 
su costi vs

personale per 
cliente/focus sul 

potenziale
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Modello 
distributivo : 

rete sportelli vs
canali diretti

Value 
proposition: 
servizi 
"straordinari" vs 
"ordinari"

Nuovo posizionamento

per massimizzare

l’efficacia commerciale 

attraverso

su …



RISULTATI

Brand identity, mission e valoriVISION1

Pianificazione commerciale e di marketing
Budget
Processi e Modelli di Servizio
Product Governance

PROCESSI3

Linguaggio di comunicazione
Stile e comportamenti commerciali 
Motivazione e Competenze
Logiche di attribuzione incentivi e obiettivi

FATTORI 
ABILITANTI2

Leve di Marketing
Programmazione CRM
Dialogo sulla performance
Ascolto sistematico clienti

STRUMENTI4

Comportamenti dei singoliAZIONI5
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Customer
experience e

valore

Evoluzione 
modello 

distributivo

Servizi a 
valore 

aggiunto

Programma 
Rivoluzione

Qualità

Footprint

Multicanalità

Filiere

Pricing e 
metriche di 
marketing

Macchina 
Valore 

Aggiunto
Consulenza 
Remunerata

Consumer 
Finance
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Ottimizzazione 

COST TO 
SERVE

Massimizzazione 

VALUE TO 
SERVEwith

vs
?



via San Carlo, 8/20  - Modena 

Telefono 059 20.21.111

Fax 059 20.22.033

www.bper.it 


