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ESPERIENZE - TAVOLA ROTONDA BRANCH TRANSFORMATION

Con la tecnologia, la filiale
non scompare

LA TECNOLOGIA NON FARA
SCOMPARIRE LA FILIALE, ANZI
L'’AUTOMAZIONE DARA UNA
NUOVA LINFA AL BUSINESS
BANCARIO, SECONDO
QUANTO EMERSO DALLA
TAVOLA ROTONDA “LA
FILIALE E LA MULTICANALITA
INTEGRATA: IL RUOLO DELLA
TECNOLOGIA”, ORGANIZZATA
DA AZIENDABANCA E
FUJITSU. SEGUENDO UN
PERCORSO EVOLUTIVO IN CUI
L‘OPERATIVITA SELF SERVICE

E MULTICANALE Sl UNIRA
ALLA CONSULENZA HI-TECH
DIRETTAMENTE IN FILIALE

La filiale costa troppo. Sotto il peso
del real estate, di una redditivita
bancaria in forte calo, se non a volte
negativa, e di una difficile ottimizza-
zione dei costi operativi, le banche
hanno iniziato a ridurre il numero
di sportelli sul territorio nazionale.
Ma per non perdere il presidio ter
ritoriale, e per mantenere la filiale
come strumento insostituibile di
relazione con il cliente e di vendita,
occorre individuare nuovi modelli di
servizio e di branch. Con un nuovo
equilibrio tra attivita del personale,
che lascia il bancone per dedicarsi
alla consulenza, e la tecnologia nel-
le sue molte potenzialita: capace di
spostare |'operativita sulle aree self

54 AZIENDABANCA - dicembire 2014

Abbonamento n 2363 valido dal 15/03/2004 sl LHO52015

service, abilitando anche una nuo-
va relazione multicanale, in grado
di rispondere alle mutate esigenze
di una clientela sempre piu digital.
Ma come si traduce tutto questo in
azioni concrete: ne abbiamo parla-
to nella Tavola Rotonda: “La filiale
e la multicanalita integrata: il ruclo
della tecnologia”, organizzata da
AziendaBanca con la collaborazio-
ne di Fujitsu.

Chiuse 1.500 filiali

Il cambiamento in corso nel nostro
Paese riflette quanto gia successo
in altri mercati dell'Europa occiden-
tale dove, come confermato anche
dallo scenario delineato dalla so-
cieta di consulenza Pricewaterhou-
seCoopers, negli ultimi 10 anni, a
causa anche di un ROE sempre piu
in calo, il numero di filiali si & dra-
sticamente ridotto. «Un fenomeno
che aveva toccato marginalmente
I'ltalia: fino a pochi anni fa la situa-
zione positiva del mercato rendeva
ancora sostenibili i costi operativi
ma, secondo le nostre stime, nei
prossimi 10 anni le banche italiane
continueranno a chiudere un nu-
mero maggiore di sportelli, fino a
circa 8mila filiali — commenta Marco
Folcia, Executive Director di PwC.

Marco Folcia,
Executive Director
di PwC

Dal 2012 a oggj, in ltalia, hanno gia
chiuso oltre 1.500 sportelli, a con-
ferma di una trasformazione del
modello distributivo gia in atto e
che pone le basi per una serie di
possibili evoluzioni».

Solo riduzione dei costi?

Tuttavia, «il tema della riduzione del
numero degli sportelli non pud es-
sere considerato unicamente sotto
il profile, pur importante, della ri-
duzione dei costi — afferma Pierpio
Cerfogli, Vice Direttore Generale di
Banca Popolare dell’Emilia Roma-
gna. Rappresenta;, invece, in un pid
ampio contesto di riposizionamen-
to del business, una interessante
opportunita per migliorare la pro-
pria struttura distributiva in termini
di modalita di servizio alla clientela
alla ricerca di un duplice obiettivo
di gradimento e di efficacia della
proposizione. Si presenta davvero
anche una buona occasione per
aumentare la gamma di opzioni, in
termini di flessibilita e modularita,
di competenza e di tecnologia, con
cui si pud servire ogni singolo terri-
torio con le sue specificita».

Ma quale filiale? | cinque prototipi
Gia da qualche anno PwC ha defini-
to cinque modelli di filiale, da utiliz-
zare come archetipi evolutivi (quin-
di da dosare/miscelare in base alle
caratteristiche della dlientela servita
e agli obiettivi di ciascuna banca)
che si basano sulle esperienze svi-
luppate nei principali mercati esteri,
in particolare europei e statuniten-
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Pierpio Cerfogli,
Vice Direttore
Generale di
Banca Popolare
dell'Emilia
Romagna

si. «La prima & la filiale automatica,
una area puramente transazionale
dove regna il modello self service
h24 (modello unattended); poi c'g
quella light in cui la relazione uma-
na & ancora preminente, anche se
le operazioni di cassa vengono con-
dotte autonomamente dal cliente:
in questi due archetipi di filiale la
tecnologia ha un peso prevalente
sulla componente umana — elenca
Folcia. E la relazione umana torna a
svolgere un ruolo preminente, pur
insieme alla tecnologia avanzata,
nella filiale specializzata, dedicata a
precisi segmenti di clientela; segue
|a filiale full service, in cui & presente
sia la tecnologia sia il personale di
filiale per ogni operazione, e infine |l
flagship store focalizzato sull’adviso-
ry, dove la tecnologia raggiunge la
massima espressione per valorizzare
il brand, sempre a supporto della re-
lazione del cliente con il personale
della banca».

Automatizzare le operazioni

per ridurre i costi

La soluzione & sicuramente ['inte-
grazione e la convivenza di questi
modelli che anche in Italia dovran-
no trovare il giusto equilibrio in
base alle particolarita territoriali e
della clientela. Cio che & certo &
che l'innovazione tecnologica @ il
perno su cui fare leva per riuscire a
soddisfare un obiettivo comune a
tutto il segmento bancario: «ridur-
re il cost/income e ottenere pro-
fitti dalla rete distributiva — precisa

Folcia. Anche se ancora non ¢'€ un
modello definitivo, molte banche
hanno iniziato a sviluppare aree
self service capadi di ridurre i costi
operativi, replicando in parte sia il
modello della filiale automatica, sia
quello della filiale light».

Aree self e cashless bank

Un esempio tra tutti quello di Uni-
Credit, che nel 2005 ha iniziato a
installare in 3.500 filiali un numero
sempre maggiore di ATM evoluti e
totem multifunzione su cui migrare
tutte le transazioni che prima pas-
savano dalle mani del cassiere. «In
particolare per quanto riguarda i
totem, in circa un anno 1'80% del
parco installato aveva gia raggiunto
il break-even — racconta Marco Va-
gnerini, Responsabile Self Service
Banking, Multichannel Distribution
Integrated Strategy di UniCredit
— e grazie a questo device, in me-
dia, veicoliamo 6 milioni e mezzo
di operazioni informative e disposi-
tive. Grazie agli alti tassi di migra-
zione, negli anni abbiamo attivato
circa 1.400 agenzie cash light e 120
cashless. In queste ultime la migra-
zione & dell'87% dei versamenti e |l
97% dei prelievi».

Guardare al light banking...

Oltre a UniCredit, anche il Gruppo
Deutsche Bank ha awiato una serie
di piloti sulle aree self service, guar-
dando al modello light banking.
«Se & vero che da un lato negli ul-
timi 5 anni abbiamo aperto circa

Marco Vagnerini,
Responsabile Self
Service Banking,
Multichannel
Distribution
Integrated
Strategy di
UniCredit
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Pietro Viio, Head
of Distribution
Management di
Deutsche Bank

80 sportelli sul territorio, prevalen-
temente in province non coperte,
ancora con il modello della filiale
standard, che ci ha permesso di ri-
entrare nell'investimento in un anno
e mezzo circa — chiarisce Pietro Vito,
Head of Distribution Management
di Deutsche Bank —, dall’altro stia-
mo awiando un progetto su circa
110 filiali che prevede l'inserimen-
to di ATM evoluti all'interno degli
sportelli per alleggerirli dalla attivi-
ta operativa. L'idea di differenziare
guesti ATM da quelli dell’area self
service h24, costruendo una secon-
da area self all'interno degli sportel-
li, nasce dall'esigenza, per noi fon-
damentale, di mantenere il contatto
diretto con la clientela, per servirla
sempre al meglio. Le soluzioni che
sperimenteremo con questi spor-
telli sono sostanzialmente due: da
un lato gli sportelli nei quali le po-
stazioni self service affiancheranno
le casse tradizionali, che saranno la
maggior parte; dall'altro sportelli
cashless nei quali la transazionalita
sara garantita solo dai nuovi ATM»,

... per mantenere il contatto

con la clientela

Una strategia che accomuna,
quindi, i big del finance, tra cui
BPM, che ha adottato un modello
«"hub&spoke” con componente di
punti vendita “cash light” —afferma
Luca Gasparini, Responsabile Mar-
keting strategico di BPM e Diretto-
re Generale di Webank — owero
sportelli in cui la automazione &
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Luca Gasparini,
Responsabile
Marketing
strategico di
BPM e Direttore
Generale di
Webank

una componente importante senza
trasformare la filiale in una cashless
branch» e Banca Popolare di Son-
drio: «abbiamo totalmente rivisto
lo sportello bancario — racconta
Enrico Faifer di Banca Popolare di
Sondrio —, fornendo al nostro per-
sonale nuovi strumenti tecnologi-
ci. In aleune filiali inoltre sono stati
integrati gli ATM con funzionalita
cash-in cash-out, dotati anche di
lettore assegni, strumenti che pos-
sono essere utilizzati durante gli
orari di chiusura della banca, per
una operativita semplice e snella».

Nessun trade off tra migrazione e
customer satisfaction

Investimenti che, per di piu, non
sembrano andare a intaccare la
soddisfazione dei clienti: conten-

ti di utilizzare ATM e chioschi per
velocizzare la loro operativita. «La
nostra Banca — commenta Enrico
Borgo, Direttore Mercato di Banca
C.R. Asti— ha installato i primi ATM
evoluti circa dieci anni fa e sono sta-
ti accolti con una certa “freddezza”
da parte della clientela, complice
una tecnologia ancora acerba e una
certa abitudine alla relazione diret-
ta con il personale di sportello. Tut-
tavia, grazie all'evoluzione che ha
caratterizzato questi strumenti pos-
siamo affermare che attualmente la
nostra clientela utilizza attivamente
gli sportelli automatici per le tradi-
zionali operazioni di prelevamento,
evitando in questo modo le lunghe
code allo sportello, risparmiando
tempo e riservando il contatto con
il personale di cassa alle operazioni

Enrico Faifer di
Banca Papolare di
Sondrio

. TANTE TECNOLOGIE IN UN ATM: DALL'NFC AL PALM VEIN

Un sensore capace di identificare un cliente in base alle vene della sua
mano, un sistema di assistenza via video e un lettore NFC. Sono alcu-
ne delle tecnologie che Fujitsu ha scelto di mettere a bordo del suo
nuovo ATM serie 100. «Abbiamo pensato a ogni possibile necessita: se
un cliente, ad esempio, ha difficolta nel portare a termine una transa-
zione pud chiedere assistenza e avviare una comunicazione video con
un operatore direttamente all'’ATM, senza la necessita di avere un assi-
stente nell’area self service — aggiunge De Pace. Quelli che possiedono
una carta contactless, posso identificarsi semplicemente avvicinando la
carta al lettore NFC presente sull’ATM o, in futuro, poggiando il proprio
palmo su un dispositivo biometrico capace di “leggere” le vene della
mano: una soluzione, quest'ultima, che deve aspettare il verdetto del
Garante della Privacy e che riecheggia il progetto di POS evoluto Papil-
lon, testato da UniCredit all'inizio del 207 3».
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Enrico Borge,
Direttore Mercato
di Banca C.R.Asti

a maggior valore aggiunto. Pertan-
to, sull'onda di questa positiva rea-
zione nei confronti dell’evoluzione
tecnologica, presso ogni filiale &
stato installato un totem dotato di
touch screen, che permette di con-
sultare e stampare i fogli informativi
previsti dalla trasparenza bancaria e
diffondere contenuti promozionali,
sfruttando il tempo di attesa quale
risorsa per migliorare la consape-
volezza della marca, della presta-
zione, dei benefit, per trasmettere
gli attributi dell'offerta e costruire
scambio relazionaler.

Aumentare i ricavi tramite

gli ATM...

Oltre a snellire la tradizionale ope-
rativita di cassa, quindi, la nuova
tecnologia di filiale apre un venta-
glio di possibilita alle banche: stra-
tegie di cross selling, per vendere
prodotti ancillari a quelli stretta-
mente bancari, operazioni di mar-
keting, anche one-to-one, calibrate
su misura di cliente, e nuovi modi
di interagire con la clientela, sfrut-
tando i nuovi device o video con-
ferenze direttamente da ATM. Una
serie di tecnologie aggiuntive cui
guardano con particolare attenzio-
ne quelle realta bancarie che si pre-
stano oggi a inserire un parco ATM
evoluto all'interno delle loro filiali.

.. offrendo servizi aggiuntivi

E non si tratta di utopie, dato che
alcuni vendor bancari stanno gia
stringendo accordi per testare nuo-
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Roberto Manini,
Responsabile della
Direzione Gestione
Clienti e Sviluppo
Commerciale di
Cedacri

ve tecnologie e servizi capaci di
offrire un qualcosa in piu ai clienti.
«Nel primo trimestre del 2015 av-
vieremo un pilota che coinvolge sia
una banca, sia una Amministrazio-
ne Comunale — racconta Roberto
Manini, Responsabile della Dire-
zione Gestione Clienti e Sviluppo
Commerciale di Cedacri. Lobietti-
vo & quello di offrire, attraverso un
sistema di CRM strategico, coupon
fisici o virtuali, anche su smartpho-
ne, da utilizzare sul network loca-
le di esercenti». «ll pilota analizza
i comportamenti dell'utilizzatore
finale sui canali diretti, intercettan-
do le transazioni su ATM e POS e
le interazioni su internet e mobile
banking; quindi, dopo ogni ope-
razione, viene creato e proposto in
real time un coupon ad hoc - pro-
segue Davide Diemmi, Responsa-
bile Sviluppo Offerta di Cedacri.
Un progetto in cui grandi trend del
momento, come loyalty, mobile e
cross selling, si vanno a integrare».

Nuovi prodotti da vendere
all’ATM

Tendenze tecnologiche che Fujitsu
ripropone anche nella nuova gene-
razioni di ATM evoluti pronti a sbar-
care sul mercato italiano, replican-
do quanto gia fatto in Spagna per
LaCaixa, il gruppo catalano con cui
I'azienda giapponese ha stretto un
accordo per installare 8.500 ATM
evoluti nei prossimi dieci anni. Una
banca estera dove il cross selling
ha trovato gia posto sugli ATM. «In

occasione di grandi eventi, come
concerti o partite di calcio — spie-
ga Angelo De Pace, Sales Director,
Financial Sector di Fujitsu ltalia — &
possibile acquistare direttamente
dall’ATM i biglietti degli spettacoli:
il servizio & dedicato esclusivamen-
te ai correntisti della banca e per-
mette di sfruttare gli ATM anche
per vendere prodotti che esulano
dal mero ambito finanziario».

Una nuova strategia di

marketing nell‘area self

Se la vendita di prodotti non banca-
ri direttamente all’ATM non & anco-
ra una consuetudine affermata per
il panorama italiano, cio che si e gia
intravisto & un nuovo approccio al
marketing direttamente alla teller
machine, come racconta Vagnerini.
«Abbiamo ideato BancoSmart, una
nuova interfaccia evoluta per ATM
che ci ha permesso di personaliz-
zare il layout dei messaggi all’ ATM:
il software, infatti, memorizza gli
importi di prelievo piu utilizzati da
ogni singolo cliente che, una volta
inserita la carta, potra quindi con-
durre pit velocemente e facilmente
le proprie attivita all’ATM — prose-
gue. Inoltre, abbiamo attivato una
strategia di marketing personaliz-
zato: & I'ATM stesso che propone
al cliente un servizio che potrebbe
essergli utile aseconda delle ultime
operazioni, come ad esempio la
possibilita di rateizzare i pagamenti
con carta di credito».

Davide Diemmi,
Respansabile
Sviluppo Offerta di
Cedacri

Angelo De Pace,
Sales Director,
Financial Sector di
Fujitsu Italia

a——

Linterazione multicanale:

i device entrano in filiale...

E se troppa pubblicita allATM po-
trebbe in qualche modo infastidire
e rallentare in parte |'operativita
della clientela allo sportello, all'oriz-
zonte compaiono nuove possibilita
di interazione via mobile che po-
trebbero semplificare le operazioni
di marketing. «Stiamo ad esempio
valutando una soluzione che con-
sente di prelevare inquadrando
dallo smartphone dei QR Code sui
monitor degli ATM — aggiunge Va-
gnerini — utilizzando i nuovi device
al posto delle tradizionali carte di
pagamento e far transitare, quindi,
i messaggi pubblicitari direttamen-
te sugli smartphone. D'altronde,
quest'anno i nostri clienti si sono
recati in media circa 50 volte allo
sportello per prelevare o per versa-
re denaro e utilizzare uno strumen-
to diverso dalla carta potrebbe rap-
presentare una nuova opportunita
commerciales.

... per assecondare la clientela
digital

Inoltre, sono i clienti stessi a chie-
dere strumenti alternativi per ve-
locizzare le loro operazioni. «At-
traverso |'ascolto delle necessita
dei nostri clienti stiamo proget-
tando delle nuove funzionalita
per i nostri sportelli — racconta Eli-
sa Sebastiani, Responsabile Mul-
timedia e Channel Management
di Credem. Oltre a offrire una in-
terfaccia omogenea, che rispec-
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Elisa Sebastiani,
Responsabile
Multimedia

& Channel
Management di
Credem

chi la semplicita di uso offerta tra-
mite i servizi di internet e mobile
banking, vogliamo abilitare servizi
innovativi sfruttando anche |'inte-
razione via mobile».

Ampia personalizzazione

per la tecnologia di filiale

Componenti tecnologiche, come
quelle capaci di interagire con i
device mobili, che Fujitsu ha in-
cluso nella sua offerta per le ban-
che, guardando ai grandi trend
del momento: ATM evoluti con
cash recycling, funzionalita c-less,
scansione di QR Code, deposito
assegni, coin dispenser, ma anche
soluzioni pensate per trovare po-
sto all'interno della filiale, come i
chioschi interattivi, che guardano
alla razionalizzazione dello sportel-
lo in chiave tecnologica. «Si tratta
di postazioni dove sono presenti
ampi touch screen, scanner A4,
card reader per la gestione dei
pagamenti, scanner per la lettura
assegni, pad per la firma elettro-
nica — racconta De Pace. Chioschi
che si trasformano quindi in po-
stazioni consulenziali, soprattutto
grazie alla introduzione di una in-
novativa tecnologia biometrica, il
palm vein: presente sia sui nuovi
ATM evoluti, punta di diamante
dell’offerta per il mercato italiano,
sia integrabile nei chioschi, questa
tecnologia & capace di identificare
in maniera univoca gli utenti, "leg-
gendo” piu di 5 milioni punti di

58 AZIENDABANCA - dicembire 2014

riferimento all'interno dello sche-
ma del sistema venoso del palmo
della mano semplicemente awi-
cinandolo al sensore. Un nuovo
approccio tecnologico alla filiale
in cui noi possiamo trasformarci in
un partner ideale, producendo in
prima persona sia la componente
hardware sia quella software, in
una ottica end-to-end. D'altronde,
vogliamo assecondare ogni ne-
cessita di personalizzazione richie-
sta dalla banca, sia per quanto ri-
guarda il layout di ATM e chioschi,
sia per quanto riguarda le loro fun-
zionalita, permettendo ai clienti
bancari di scegliere lo strumento
che preferiscono per identificarsi
e operare all'interno della filiale
e offrire, al contempo, alla banca
innovative tecnologie a valore ag-
giunto: ad esempio, sistemi di Bl
e analytics, capaci di trasformare i
dati della clientela in informazioni
utili alla personalizzazione di pro-
dotti bancari e offrire una nuova
esperienza in bancay.
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Il personale & avvisato:

il cliente & in banca

Una opportunita che Deutsche
Bank ha gia preso in considerazio-
ne, tanto che, per gli sportelli do-
tati dei nuovi ATM interni, si stanno
studiando strumenti evoluti per raf-
forzare il contatto con la clientela.
«L'intenzione & quella di arrivare ad
avere dei sistemi di alert in tempo
reale che segnalino ai nostri consu-
lenti ogni qualvolta un determinato
cliente si rechi agli ATM — spiega
Vito — e poterlo quindi intercettare
per intrattenerlo su soluzioni e ser-
vizi differenziati a seconda delle sue
esigenze».

La filiale diventa il luogo della
consulenza...

Naturalmente, la proposizione pud
andare oltre il prodotto finanziario
base e toccare servizi di investimen-
to o di bancassurance, permetten-
do alla banca di trasformare la filiale
in un luoge dedito alla consulenza.
Seguendo un innovativo modello di

. UNA OFFERTA END-TO-END PER IL FINANCE

Se il contesto bancario attuale richiede maggiore automazione all'in-
terno degli spazi di filiale per ridurre i costi operativi, I'ATM, con le
sue funzionalita base, sembra rappresentare la giusta risposta a que-
ste esigenze. Ma quando si guarda ai maggiori profitti futuri, al cross
selling e a un nuovo modello relazionale con il cliente, I'innovazione
tecnologica puo offrire qualcosa di piu. «Vogliamo assecondare ogni
necessita di personalizzazione richiesta dalla banca, sia per quanto
riguarda il layout degli ATM sia per le funzionalita, offrendo per di piu
un prodotto a basso costo: composto da materiali totalmente ricicla-
bili, a basso consumo energetico e molto pit leggero rispetto agli
ATM tradizionali — racconta De Pace. Inoltre, alla macchina affianchia-
mo una offerta completa end-to-end, che va dall’hardware al softwa-
re: in questo modo I'’ATM dialoga con software diversi e puod essere
integrato con tool multivendor gia presenti, oltre che con sistemi di
CRM strategico, di business intelligence, analytics, funzionalita c-less,
cash recycling, scansione di QR Code e deposito assegni».
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business in cui il cassiere diventa un
assistente e un consulente di filiale.
«Per procedere lungo questa nuova
strategia bisogna pero fare leva sul
change management — prosegue
Vito — e riuscire a spostare risorse
verso la consulenzas.

... & il cassiere lascia il bancone
Una necessita che riecheggia nella
visione della maggior parte dei par-
tecipanti alla tavola rotonda, in par-
ticolare tra quelle realta bancarie
che sentono il bisogno di elevare
la rete fisica a uno spazio consulen-
ziale e di vendita. «Automatizzare la
gestione del contante & un obiet-
tivo importante — chiarisce Borgo
— nei prossimi mesi Banca C.R.Asti
sperimentera presso due delle
maggiori agenzie cittadine l'inte-
grazione della filiale “tradizionale”
con un‘area self service, grazie alla
quale il cliente potra svolgere in au-
tonomia operazioni di versamento,
prelevamento, disposizioni di boni-
fici e pagamenti diversi. La nuova
filiale consentira di rimodulare I'ac-
coglienza della clientela, eliminan-
do i punti di rigidita, come il vec-
chio bancone, vissuto ancora oggi
come una barriera psicologica tra
la banca e il cliente. Cosi facendo
saremo in grado di offrire un rap-
porto piu diretto con il nostro pub-
blico, favorendo percorsi di carriera
alternativi per il personale, che da
mero operatore di sportello si evol-
vera in consulente, diventando una
figura di riferimento fondamentale
per il clientex.

Formare il personale

Ed é la formazione interna uno de-
gli step praticati da BPM nell'area
consulenziale all'interno della filia-
le. «Stiamo investendo nella forma-
zione dei dipendenti per rafforzare

| partecipanli alla Tavola Rotonda organizzata da AziendaBanca con la collaborazione di Fujitsu

le aree consulenziali della Banca
— precisa Gasparini. All'interno di
BPM, infatti, stiamo progredendo
nella specializzazione delle nostre
figure di gestione relazionale clien-
tela su prodotti di family financing,
ovvero mutui e prestiti dedicati alle
famiglie, e su servizi di advisory,
cioé servizi di investimento e previ-
denza dedicati alle famiglie».

Anche la consulenza richiede
tecnologia

Filiali specializzate nella vendita in
cui la tecnologia, anche lato con-
sulenziale, non pud comunque
mancare. «Quando abbiamo cre-
ato il nuovo sportello — racconta
Massimo Gianola, Responsabile
Applicativo di Sportello di Banca
Popolare di Sondrio — lo abbiamo
fatto pensando a un'evoluzione di
contenuti commerciali, volendo
dotare i nostri cassieri di strumenti
innovativi che gli permettessero di
interagire in un nuovo modo con

Massimo Gianola,
Responsabile
Applicativo di
Sportello di
Banca Popolare di
Sondrio

la clientela, passando da una rela-
zione operazionale a una relazione
consulenziale».

La filiale del futuro e la sua
tecnologia

Una consulenza che, quindi, pud
diventare hi-tech, integrandosi con
la multicanalita bancaria e ritaglian-
dosi uno spazio proprio tra le mura
della banca: una strategia adottata
ad esempio da UniCredit che, nel
flagship store in Piazza Gae Aulenti
ha creato degli spazi in cui i clienti,
anche in assenza dei gestori di filia-
le, possono collegarsi da remoto
con i propri consulenti e procedere
con la normale attivita: firmare con-
tratti, visualizzare il proprio status
patrimoniale, etc. «Anche grazie
alla tecnologia, quindi, la filiale non
scompare — conclude De Pace—ma
diventa un luogo dove creare una
nuova customer experience e av-
viare momenti consulenziali anche
in assenza del gestore: il cliente
puo consultare le informative trami-
te schermi touch screen, scansiona-
re e stampare documenti, parlare
in video conferenza con il proprio
advisor e firmare i contratti tramite
FE.A. su appositi pad».

G.C.
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