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Massimi risultati a costo zero con la multicanaliti
integrata proposta da Banca Mediolanum

Servizi e qualita:
questo ¢ il futuro

Sistema bancario e nuove tecnologie: un bi-
nomio che negli ultimi anni & andato consoli-
dandosi, riscrivendo il rapporto che lega l'isti-
tuto di credito alla sua clientela. Ma aprire le
porte all'innovazione, avviando un trend di
forte cambiamento che consenta di ottenere
efficienza, economie di scala e contenere i
costi delle operazioni non basta. La banca, al
tempo stesso, deve essere in grado di garanti-
re servizi di elevata qualith. Banca Mediola-
num & partita proprio da queste premesse
per creare il nuovo modello di banca, con
una «multicanaliti integratas. 1l suo valore
aggiunto, come spiega Antonio Maria Penna,
Amministratore Delegato di Banca Mediola-
nuim, sta nel mettere a disposizione un insie-
me di servizi articolando una pluralith di stru-
menti, pitt canali appunto, in modo da supe-
rare I'equazione low cost - low quality.

Dottor Penna, che cosa differenzia Baif-
ca Mediolanum dai suoi competitor?
Liintuizione stanell'aver realizzato una banca
che, pur conservando e potenziando un'impo-
stazione basata sul rapporto umano, fa leva
sull'apporto della tecnologia. Al centro della
nostra organizzazione interna c'é da sempre
il cliente che, in base all'esigenza del momen-
to, pud scegliere fra due diverse tipologie di
aiuti da parte della Banca. Per le operazioni
cosiddette ad alto valore aggiunto, che richie-
dono esperienza e soprattutto competenza e
professionalitd, vale a dire I'asset allocation
dei propri risparmi, l'accensione di un mutuo
0 ancora la definizione di um piano pensioni-
stico, il cliente pud rivolgersi a uno dei 5mila
Consulenti Globali della Banca, distribuiti
presso i vari Punti Mediolanum sparsi su tut-
to il territorio nazionale. Per le operazioni in-
vece pit1 serplici e di routine, a minor valore
aggiunto, quali bonifici, prelievi, ricariche te-
lefoniche, informazioni su saldi, il correntista
puo utilizzare quelli che noi chiamiamo cana-
Ii diretti, ciog il telefono, il teletext, I'accesso
via internet, in piena autonomia e a qualun-
que ora della giorata, da casa o dall'ufficio.

A quali criteri vi siete rifatti per definire
la strategia aziendale da intraprendere?
Per essere competitivi sul mercato si dove-
vanecessariamente creare qualcosadi nuo-
vo. In particolare si dovevano pensare mo-
dalita differenti per raggiungere il cliente,
mezzi non ancora sperimentati dal modello
di banca tradizionale fondata sul sistema
degli sportelli. Siamo cosi partiti nel 1997
proponendoci come banca sostanzialmen-
te telefonica, istituendo un call center che
potesse soddisfare una molteplicita di fun-
zioni operative per chi avesse aperto un
conto corrente, presso lanostra Banca.

E poi venne la banca televisiva.

Si, grazie a un sistema informativo all'avan-
guardia, gia in quegli anni abbiamo sviluppa-
to laprima banca televisiva: da un qualsiasi
televisore era ed & possibile prendere visio-
ne del proprio estratto conte, del valore dei
propri investimenti, ma anche ordinare un
libretto di assegni. Questo perché il telefo-
no fisso o mobile, cosi come la tv, si trovava-
no nelle case di tutti gli italiani, al contrario
della rete internet che era ancora agli albo-
ri, una scelta di nicchia, riservata a chi gia
aveva le conoscenze informatiche di base.
Oggi invece la sfida sta nello sfruttare tutte
le chance offerte da internet, dai telefoni
cellulari di ultima generazione, ma anche
dallatv digitale. Tuttavia - oggi come allora -
il differenziale resta lo stesso : la possibilita
di poter contare su un team di professioni-
sti che & pronto a recarsi a casa del cliente
per parlare di banca e di investimenti, ma
anche - se lo desidera - per abilitarlo, o me-
glio per far si che familiarizzi, con modi sem-
plici e alla portata di tutti, con la tecnologia.
Una sorta di educazione alla teenologia

Ma tutti i clienti usufruiscono dei mede-
simi servizi, allo stesso livello?

Col tempo abbiamo segmentato la nostra
clientela in differenti fasce. I migliori clien-
ti, quelli che ci affidano la gestione di patri-

moni consistenti, hanno a disposizione un
"pacchetto” di attenzioni che' garantisce un
livello di servizio superiore rispetto a quello
standard. Una "corsia preferenziale” che si
realizza su diversi aspetti. Si tratta della
clientela "Prima Fila" per la quale & stata ide-
ata, ad esempio, una particolare carta di cre-
dito, per la quale I'accesso al center é facili-
tato: se ve ne fossero, viene bypassata qual-
siasi coda e larichiesta & gestita da operato-
ri senior piil preparati.

Per garantire la qualita occorre pero la-
vorare sia sui servizi che sul prodotto?
Esattamente ¢ proprio da questa riflessione
che siamo arrivati a proporre il conto cor-
rente Riflex, 'ultimo nato della nostra fami-
glia. Studiando i comportamenti del cliente,
lo sforzo & stato quello di offrire sul merca-
to uno strumento adeguato che consenta di
svolgere tutte le operazioni abituali azzeran-
do le spese, dai prelievi ai bonifici, dal paga-
mento delle utenze ai bollettini postali, ete.
Un conto corrente che & veramente «senza
asterischi», che garantisce la piena traspa-
renza e la gratuita della gestione e dei servi-
zi. A Riflex, come a tutti gli altri conti cor-
renti, & poi abbinata la Riflexcard che, trale
varie potenzialita, pud diventare anche uno
strumento di identita se I'intestatario deci-
de di inserirvi la propria fotografia.

Gruppo Mediolanum, utili a livello record

Alcuni dati estratti dal comunicato ufficiale distribuito da Banca Mediolanum

alla stampa e alla comunita finanziari
e la presentazione agli analisti sono ¢

a lunedi 27 marzo 2006. Il testo integrale
onsultabili sul sito www.mediolanum.it

La multicanalith di Banca Mediolanum unita alla cultura della consu-
lenza globale s\ono la carta vincente. Anche per il 2005, in base ai dati
di bilancio, il Gruppo Mediolanum, che opera nel settor\e del risparmio
gestito cosi come in quello dei prodotti assicurativi e previdenziali, ha
guadagnato ancora terreno su tutti i fronti. Lo scorso esercizio, infatti,
si & chiuso con un utile netto consolidato pari a 233 milioni di euro, che
equivalgono a un balzo del 42% rispetto al 2004. Parallelamente & cre-
seiuta la rete di vendita della Banca, che ha superato i 5mila consulenti
(5:220 di cui 3.978 promotori finanziari), al servizio di 362.600 clienti
totali della banca (il 16% in piit rispetto al 31 dicembre 2004). Anche il
numero dei conti correnti & in aumento del 14%, attestandosi su
392.300, con un incremento di 48.300 conti. Guardando ancora ai dati
del bilancio consolidato, le masse amministrate sono cresciute del
17%, superando i 30 milioni di euro (30,4), mentre il valore intrinseco

(Embedded Value) - ossia la somma del patrimonio netto, consideran-
do le attivita ai valori di mercato, e del valore del portafoglio in essere -
& salito del 18%, a quota 2,95 miliardi di euro. E' quanto risulta dal pro-
getto di bilancio d'esercizio e di bilancio consolidato del gruppo al 31
dicembre 2005, approvato dal Consiglio di amministrazione di Medio-
lanum Spa lo scorso 27 marzo. Di conseguenza, il dividendo unitario
proposto all'asserblea degli azionisti, ha pure conosciuto un consi-
stente rialzo, arrivando a 0,2 euro per azione, il 43% in pii rispetto
all'anno precedente. E tenendo presente l'acconto di 0,085 euro per
azione pagato a dicembre 2005, significa che il saldo totale staccato
agli azionisti il prossimo 22 maggio sara di 0,115 euro per azione. Uno
scenario, dunque, nel complesso molto favorevole, tanto che il grup-
po con alla guida il suo fondatore Ennio Doris, ha archiviato il 2005
conunaraccoltalorda pari a 6.275 milioni di euro, in crescita del 16%.
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Entra in Banca Mediolanum
BASTA UNA TELEFONATA
B40-T04.444
www.bancamediolanum.it

Notizie Mediolanum
a cura di Roberto Scippa
foberto.scippa@mediolany
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