TRATTAMENTO DI FINE RAPPORTO

Tfr: @ ora di scegliere, con i Family Banker

Poche ore ancora a disposi-

zione per esprimere una
seelta esplicita riguardo il

roprio iflruro previdenzia-
e. Entro domani, sabato 30
giugno, tutti i lavoratori ita-
liani di aziende private o
privatizzate devono decide-
re sulla destinazione del Tfr
(trattamento di fine rappor-
to). Non ¢’¢ possibilita di
rinvio: non esprimersi in
modo chiaro e preciso non
equivale a lasciare le cose
come stanno. Infatti, per de-
cidere di mantenere il Tir in
azienda (se il numero dei di-
pendenti non & superiore a
49 unita, oppure conferirlo
al fondo dello Stato gestito
dall'Inps, se l'impresa ha al-
meno 50 dipendenti) & ne-
cessario dichiararlo in mo-
do esplicito.

Per mantenere il Tfr in
azienda bisogna dunque
compilare i moduli "Tfr1"
e "Tfr2". Nel caso di silen-
zio del lavoratore, il Tfr
viene trasferito automati-
camente al fondo pensioni-
stico previsto dal contratto
collettivo di riferimento o
individuato in base a uno
specifico accordo azienda-
le. Se manca un’intesa
aziendale oppure se ci sono
pit fondi concorrenti, il
Tfr finira nel fondo che ha
ricevuto il maggior numero
di adesioni, O, come ulti-
ma possibilita, al fondo
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Vignetta di Bruno Bozzetto tratta dal libro
“Mediolanum: la pensione assicurata”

pensione “residuale” costi-
tuito presso I'Inps.

In pratica, se il lavoratore
non esprime una scelta preci-
sa lascia che siano gli altri a
decidere per lui. E ormai non
resta molto tempo per com-
prendere quale é la soluzione
ideale: fondo negoziale, fon-
doaperto o Pip (piano indivi-
duale pensionistico). Chinon
ha maturato una posizione
chiara ha ancora la possibi-
lita di analizzare tutti gli
aspetti di ciascuna opzione.
Parlandone, ad esempio, con
un Family Banker di Banca
Mediolanum, che mette gra-
tuitamente a disposizione di
chiunque la propria consu-
lenza, anche per chi non &
cliente di Mediolanum.

Diffusi capillarmente in

tutta la Penisola, gli oltre sei-
mila-Family Banker di Banca

Mediolanum sono presenti

in tutte le principali citta ita-
liane grazie a oltre 300 uffici
tradizionali e circa 200 Punti
Mediolanum, Chiamando il
numero 840.704.444 & pos-
sibile fissare un appunta-
mento+(a casa propria o
presso il Punto Mediolanum
pill vicino: per avere una
mappa dettagliata, consulta-
re il sito www.bancamedio-
lanum.it) per approfondire
di persona i detragli della
riforma previdenziale, la de-
stinazione migliore per il Tfr
e le soluzioni pin adatte per
la pensione integrativa di
ognuno. Tutto questo grazie
all’esperienza dei Family
Banker, abituati a gestire si-

tuazioni patrimoniali a 360
radi e quindi in grado di
ornire un parere coerente

con le esigenze di ogni inter-
locutore sul destino del Tfr,
inquadrando ['individuazio-
ne di un percorso di previ-
denza complementare in
una strategia organica e per-
sonalizzata.

Resta, di fondo, la consa-
pevolezza che sta per verifi-
carsi uno snodo cruciale: la
decisione, da maturare con
attenzione, & per certi versiir-

‘rinunciabile. Non scegliere,
‘infatti, avvia un percorso di

‘non ritorno’, Paradossal-
mente, quindi, per non cam-
biare bisogna scegliere: in ca-
so contrario, il Tfr va all'In-
ps. Per ora, secondo quanto
emerge dai dati preliminaria
disposizione, aricora pochi
sembrano aver espresso una
scelra esplicita.

importante sottolineare
‘che un prodotto previden-

ziale garantisce importanti
vantaggi fiscali rispetto al
Tir tradizionale. Il regime di
tassazione, infatti, ¢ stato
modificato dalla recente Fi-
nanziaria 2007: presenta ca-
ratteristiche decisamente pit
favorevoli rispetto al passato
per incentivare le persone a
prendere coscienza del pro-

‘prio futuro e diventare attori

protagonisti nella costruzio-
ne individuale della propria
pensione.

INFORMAZIONE PUBBLICITARIA

PARLA EDOARDO LOMBARQI
Una "Banca circolare"
per un mix di vantaggi

Una nuova banca, che offre
tutti i vantaggi della banca
online ma garantisce anche
il rapporto umano che é ti-
pico degli istituti tradizio-
nali. Questo & il modello
della “banca circolare” di
Mediolanum. Circolare
non solo perché costruita
attorno al cliente ma so-
prattutto perché rappre-
senta un paradigma com-
pletamente diverso rispetto
al passato.

"Dobbiamo far capire -
spiega Edoardo Lombardi,
vicepresidente del Gruppo
Mediolanum - il valore del-
la differenza che ci contrad-
distingue. Non siamo una

Edoardo Lombardi

LA CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE

Il testimonial ideale? Il cliente soddisfatto

“Banca Circolare™: questo
il marchio di fabbrica di-
stintive del nuovo stile dies-
sere banca messo a punto
da Mediolanum. Il concet-
to di “circolarita™ sostitui-
sce di fatto quello di “mul-
ticanalita”, concecto che,
per molti, continua a rima-
nere Oscuro. Per qllE.S[D mo-
tivo il Gruppo ha predispo-
sto una campagna di comu-
nicazione ad hoc, che & par-
tita in questi giorni sui prin-
cipali mezzi di comunica-
zione: tv (tradizionale e sa-
tellitare), radio, Internet,
stampa e cartellonistica.
Con un obiettivo chiaro,
restava da capire a chi affi-
dare il compito di racconta-
re I'unicita di Banca Medio-
lanum. "Abbiamo scelto i
testimonial trainostriclien-
ti", spiega Gianni Rovelli,
responsabile marketing co-

municazione. "Chi ci cono-

sce - prosegue - & in grado di
apprezzare 'unicita del rap-
porto personale che si in-
staura tra cliente ¢ Family
Banker. Ma chi non ¢ anco-
ra Venuro in contatto con
Banca Mediolanum fatica a
riconoscere il nostro model-
lo e ci vede troppo legati al-
la banca d’investimento". E
invece Mediolanum & un
istituto bancario che fonde
i pregi della banca *virtuale’
con quelli dellistituro tradi-
zionale. "Un conto - osser-
va Rovelli - se tutto questo
lo diciamo noi, un conto se
a parlare sono delle persone

“Non avrei mai pensato di diventare testimonial della mia banca, Me
lo hanno proposto e ho accettato”. Sara Allegri, personal trainer di
pilates di Aosta (ha appena aperto jl primo centro della regione
dedicato alla disciplina made in Usa) tra gli undici protagonisti della
nuova campagna di Banca Mediolanum, non ha avuto problemi con
le telecamere. E c'é un perché: "Ho gia realizzato due Dvd per la mia
attivita, sono abituata ad essereripresa. Girandolo spot misono sentita
amio agio e ho cercato ditrasmettere quella semplicita e spontaneita
che vivo quotidianamente nel rapporto con la mia banca",

comuni, nostri clienti chia-
mati a spiegare come fun-
ziona Banca Mediolanum e
quali sono le sue peculia-
rita. Possiamo permetterci
di far parlare i nostri clien-
ti, visti gli elevati livelli di
customer satisfaction -che
registriamo con indagini di
soggetti esterni”. Nell'ulti-
ma parte dello spot, poi, il
marchio di qualita finale lo
appone il primo testimonial

di Banca Mediolanum, il
fondatore e Presidente En-
nio Doris, che ‘certifica’ le
parole dei clienti chiosando
“Sentito? Questa & la Banca
Circolare”.

E proprio con il concetto
di “circolarita™ che si & vo-
luto rappresentare ['ele-
mento distintivo del model-
lo bancario Mediolanum. Il
concetto di “Banca Circola-
re” desidera infatti raffor-

zare le peculiariti del mo-
dello conferendo un nome
al modello Mediolanum,
unico e inimitabile.

Sembra dunque aprirsi
una nuova fase nella comu-
nicazione istituzionale da
parte del Gruppo, che po-
trebbe coinvolgere anche in
futuro i propri clienti per
raccontare caratteristiche o
singoli servizi di Banca Me-
diolanum. Il modello di se-
lezione dovrebbe essere il
medesimo adottato per la
campagna appena avviata:
i Family Banker hanno sele-
zionato, nelle macro-aree di
riferimento, alcune decine
di clienti disposti sponta-
neamente a raccontare la
propria esperienza. Ovvia-
mente, a titolo completa-
mente gratuito.

"Il casting territoriale —
spiega Rovelli - ha coinvol-
to circa 200 persone in tut-
ta la Penisola: alla fine sono
stati scelti 11 testimonial,

: Quest'anno ricorre il 25° anni-
. versario della nascita del Grup- |
. poMediolanum, fondatodaEn- .
nio Dorisil 2 febbraio del 1982

che sono stati ripresi in tre
location differenti (I'antica
piazza del Comune di Cre-
mona, il Terminal 1 dell’ae-
roportodiMalpensaeigiar-
dini di via Palestro a Mila-
no). Non hanno recitato al-
cun copione, ma sono stati
semplicemente sollecitati da
un intervistatore fuori cam-
po a raccontare la propria
esperienza con Banca Me-
diolanum. In media, sono
stati girati 40 minuti per cia-
scuno", Il montaggio suc-
cessivo ha sintetizzato il gi-
rato in spot di 30 o 15 se-
condi, nei quali si descrive il
modello di Banca Mediola-
num oppure si descrivono
alcuni prodotti, come il con-
to Riflex. Nati da un’idea
creativa dell’agenzia “Stu-
dio Marani” sono stati pro-
dotti da Alboran, divisione
di Mediolanum Comunica-
zione, con la regia di Dario
Piana (su gentile concessio-
ne di Filmmaster).
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banca tradizionale ma, allo
stesso tempo, siamo molto
pitt di una banca online.
Facciamo tutto quello che
fa uno sportello bancario e
tutto quello che fa unistitu-
to online e lo facciamo con
un livello di servizio molto
alto, grazie alla presenza del
Family Banker che umaniz-
za tutte le operazioni”.

Mentre i clienti di Banca
Mediolanum lo hanno gia
compreso, come conferma-
no gli elevati livelli di cu-
stomer satisfaction, i ‘pro-
spect’ (clienti potenziali)
sono un po’ confusi, perché
abituati a distinguere tra
banche tradizionali —che in
fondo declinano ancora lo
stile inventato a Firenze dai
Medici nel 1400 - e virtua-
li, definite nel linguaggio
comune banche online.
"Non capiscono che noi
siamo una cosa diversa. E,
visto che non siamo un isti-
tuto tradizionale, ci asso-
ciano a una banca online”,
spiega Lombardi.

Le banche tradizionali si
fondano sul rapporto uma-
no, maimpongono al clien-
te i loro tempi. Spesso si re-
sta in coda decine ¢ decine
diminuti. Gliistituti online,
invece, sono garanzia di li-
berta, senza obblighi di
orari o localizzazione, ma
non consentono il contatto
umano. "Se noi togliamo
gli svantaggi delle due solu-
zioni - osserva Lombardi -
resta il nostro modello, che
ha tueti i “plus’ della-banca
online ma garantisce an-
che, grazie al Family
Banker, quel rapporto
umano tipico degli istituti
tradizionali".

1l cliente & al centro del
modello circolare: attorno
a lui ci sono tutti gli stru-
menti (Family Baiﬁ(er, In-
ternet, telefono, tv) che lo
affiancano in ogni momen-
to e per qualunque neces-
sitd. Nessun canale & in
concorrenza con l'altro.
"Certamente ~ aggiunge
Lombardi - abbiamo di-
stinto tra operazioni a bas-
so valore aggiunto (bonifi-
ci, ricariche del cellulare, ri-
tiro del libretto degli asse-
gni, compravendita titoli),
la cui gestione compete di-
rettamente al cliente, e ope-
razioni ad alto valore ag-
giunto (dove investire, cosa
acquistare, come gestire il
mio risparmio a lungo ter-
mine, come scegliere il mu-
tuo pit adatto alle esigenze
individuali), nelle quali il
protagonista diventa il Fa-
mily Banker". Che vede
quindi nei sistemi tecnolo-
gici un mezzo per sgravar-
lo da tante operazioni a
basso valore aggiunto, cosi
da concentrarsi sulle opera-
zioni ad alto valore aggiun-
to per il cliente e per lui stes-
so e fornire allo stesso tem-
po un servizio migliore.



