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La banca semplice

er Alfonso Zapata, ceo di Ing Direct Italia - la banca on line
che ha scelto una cucurbitacea come simbolo - il dane
non profuma né di incenso né di sterco luciferino ma ha
tutte le sembianze di un prodotto di mass market, roba da
scaffale di supermercato. Eppure é il centro di un‘attivita
che, nel solo caso di Ing Direct Italia - che quest'anno
festeggia i dieci anni di vita - muove un.'glro_dl 23 miliardi
| euro, rivolgendosi a un milione 250mila clienti
Del manager di banca non ha nulla di riconoscibile. Né la  questa & tenuta a riconoscere quell'interesse. Il nostro sforzo
classica grisaglia né il linguaggio liquoroso, tecnico e spesso  consiste nell'essere una banca facile, dove i prodotti sono
inaccessibile di molti suoi colleghi. Alfonso Zapata, ceo diIng  semplici cosi come semplice ¢ la relazione con i clienti. Oltre-
Direct, la banca on line che ha scelto una cucurbitacea come  tutto, per i clienti non & nemmeno necessario entrare in
simbolo, & uno spagnolo di 45 anni, padre due volte, atterrato  un'agenzia e fare la fila allo sportello. Diciamo la verita: a nes-
sul pianeta Italia nell'estate dell'anno scorso e che sembra ab-  suno piace perdere il proprio tempo in banca. La gente prefe-
bia una missione: togliere risce fare un sacco di altre co-
qualsiasi fronzolo sacrale al se, come stare con i propri fi-
denaro e all'idea di banca che ¢li, passeggiare, fare shopping
ognuno di noi, volente o il pitt o leggersi un libro. Il nostro
delle volte nolente, si ¢ fatto. cliente pud trovare tutto cio di
Per Zapata il daneé non pro- cui ha bisogno su Internet o
fuma né di incenso né di ster- attraverso una telefonata.
co luciferino ma ha tutte le Ogni giorno ci contattano in
sembianze di un prodotto di 60mila: 50mila lo fanno attra-
mass market, roba da scaffale verso la Rete. Per far fronte
di supermercato. Eppure & il alle loro richieste, con un mo-
centro di un'attivita che, nel dello di banca tradizionale do-
solo caso di Ing Direct Italia — vremmo avere almeno 600 fi-
che quest’anno festeggia i die- liali. I nostro modello, basato
ci anni di vita — muove un gi- su Internet e telefonia, fa ri-
ro di 23 miliardi di euro, rivol- sparmiare tempo e denaro. In
gendosi a un milione 250mila fin dei conti perché far pagare
clienti, di cui il 44% sono don- cose di nessun valore? Lo sa
ne, contro la media del 30% lei quanto costa alla banca fa-
del panorama bancario italia- re un bonifico? Niente. O qua-
no, l'eta media & di 43 anni e il si. Comunque molto meno di
90% viene da un istituto di un centesimo.
credito tradizionale. Anche Prima - Pero a volte & ne-
quando Zapata sciorina que- cessario avere un contatto di-
ste cifre, lo fa senza enfasi e retto, chiedere e ottenere assi-
senza vanagloria retorica. E stenza. Se no, perché avreste
commenta: “Noi crediamo deciso di aprire una filiale a
che la banca debba essere una Bergamo, a cui ne seguiranno
cosa semplice”. altre, per arrivare entro il
Prima - Che non ¢ quello 2012 a 25?
che direbbero i milioni di con- A. Zapata - Il nostro model-
tocorrentisti italiani, vessati lo di business non cambia,
da un sistema che spesso non continua a essere diretto. An-
capiscono ma a cui devono zi, proprio grazie alle filiali
aderire. prevediamo una crescita ulte-
Alfonso Zapata - Creda a riore del canale Internet e di
me: la banca & un’azienda quello telefonico. Con le filiali,
semplhce dol\ée c’e gentfl che pilt simili a ‘concept store’ e
mette dei soldi e altra che ne 2 : R comungue lontane dal grigio-
: 5 Alfonso Zapata, dal giugno 2010 ceo di Ing Direct Italia. “Ho
chiede. Come & vero che se la jpiziato a Iapvorare inglngg Direct come direttgore finanziario nel '€ € dalla cupezza delle ban-
banca presta del denaro chie- 1ggg, quando la banca ha aperto in Spagna”, racconta. “Poi, che tradizionali, vogliamo
dendo un interesse, ¢ altret- sono stato responsabile della tesoreria europea e ho lavorato rafforzare la visibilita del
tanto vero che se qualcuno con le sedi di Francia, Gran Bretagna, Italia, fino alla nominaa marchio sul territorio e offrire
presta soldi alla banca, anche ceo di Ing Direct Spagna”. ai clienti una possibilita di ac-
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cesso in piu in caso
di necessita o di
consulenza. Si po-
tranno eseguire le
tipiche operazioni
di sportello con
casse automatiche
e attraverso totem
interattivi. E si po-
tranno chiedere in-
dicazioni e consigli
su prodotto e servi-
zi a uno dei nostri
agenti presenti. Tra
I'altro sara possibi-
le attivare un conto
corrente e le relati-
ve carte di paga-
mento in 15 minu-
ti. Sempre tutto
senza costi. Per
questo ¢ importan-

prodotti e traspa-
renti. Su cento prodotti che offre un istituto di credito, il
cliente ne capisce si e no appena cinque, a meno che non sia
un esperto in grado di districarsi tra strumenti d'investimento
differenti. E poi, pitt prodotti proponi e pit1 i costi aumenta-
no. E provi a indovinare chi & che li paga quei costi.

Prima - E voi che cosa offrite di cosi diverso e rivoluziona-
rio rispetto agli altri?

A. Zapata - Tre prodotti che io ritengo pitt che sufficienti:
uno di Borsa italiana, un altro su mercati stranieri e un terzo
arendita fissa.

Prima - Il vostro business ¢ legato alla diffusione di Inter-
net.

A. Zapata - In Italia solo il 18% delle transazioni bancarie
avviene via web: & un dato molto basso che impressiona la
nostra sede centrale di Amsterdam. Nel Nord Europa si ¢ ar-
rivati al 50%, in Spagna siamo al 25% e in Polonia tra il 27 e
il 28%. Penso che noi stiamo contribuendo a rompere una
tradizione e a sviluppare l'attivita della banca diretta.

Prima - Probabilmente I'Ttalia sconta un ritardo nella diffu-
sione del web, in particolare della banda larga, senza trala-
sciare la diffidenza nei confronti delle banche.

A. Zapata - Non c'¢ dubbio che nel Nord Europa i prodotti
finanziari siano molto piti semplici. E poi, c'& la mentalita, la
tradizione. Una conseguenza positiva della crisi ¢ di aver
messo le banche al loro posto. In Italia sono spesso vissute
come fossero delle istituzioni,
dei centri di potere, collocati a
un livello diverso da quello del-
la gente. Per questo qui opera-
no moltissimi consulenti finan-
ziari: un fenomeno che a questi
livelli & sconosciuto altrove.

Prima - In Italia & abbastan-
za comune ritenere che quando
versi dei soldi in banca, quella
somma cessa di essere tua.

A. Zapata - 1l che non & vero.
Certo, le banche hanno iniziato
a dare interessi sempre minori.
Poi, per aumentare la loro red-
ditivita, hanno incominciato a
chiedere un ‘fee’ per un servi-
zio, che in realta ha 'unico sen-

; - Il frame di uno spot televisivo di Ing Direct Italia. Le campagne pubblicitarie della ban-
te offrire pochi caolandese hanno puntato, soprattutto dal 2010, sul passaparola dei clienti.

“w ‘ Prima - Si direb-
be perd che ormai
& la tendenza.

A. Zapata - Per
un conto corrente
il cliente italiano
paga in media 250
euro l'anno, il che
non ha alcuna giu-
stificazione. Se non
fossimo diversi ri-
spetto a gran parte
del sistema banca-
rio, non ci sarebbe
alcuna ragione del-
la nostra presenza
in Italia. Ing Direct
ha 85 milioni di
clienti a livello
mondiale. A parte
I’'Olanda, dove il
modello ¢ tradizio-
nale, nelle altre
realta dove siamo
presenti abbiamo un profilo originale. E dappertutto lo sotto-
lineiamo, ribadendo che per noi la cosa pit importante sono i
clienti.

Prima - Per questo la comunicazione ¢ essenziale.

A. Zapata - Certo che lo &. Basti pensare a un dato: il 40%
dei nuovi clienti lo acquisiamo con il passaparola e in tutti i
Paesi dove operiamo siamo la banca piti raccomandata dai
clienti. Nove su dieci di quanti hanno aperto un rapporto con
Ing Direct Italia danno giudizi lusinghieri portandoci tra i
quattro e i sei nuovi clienti. E quattro su dieci ci raccomanda-
no con un giudizio tra nove e dieci. Il 99% dei reclami - in
quanto anche noi facciamo i nostri bravi errori — trova solu-
zione in meno di quatiro giorni. Per noi risolvere i problemi &
una vera e propria ossessione € non & un caso che il diparti-
mento che si occupa delle lamentele rientri nel settore del
marketing. Abbiamo due impiegati che sul loro biglietto da
visita hanno specificato come qualifica ‘cliente 1" e ‘cliente 2.
11 loro compito & esaminare continuamente tutta la struttura
per verificare che il cliente sia trattato bene.

Prima - Nell'ultimo decennio anche le banche italiane sono
cambiate e la concorrenza si ¢ fatta sempre pil agguerrita.

A. Zapata - La concorrenza ¢ di due tipi. La prima & oppor-
tunista, tattica: la banca tradizionale che in un certo momen-
to se ne esce con un buon prodotto. Questa ¢ una concorren-
za che va e viene ed emerge in tutti i mercati quando, in un
certo momento, alcuni istituti
tradizionali hanno necessita di
rastrellare risorse. Poi, ci sono
le banche che svolgono lo stes-
so nostro tipo di attivita. Que-
sta & la concorrenza che pil ci
piace. Che aiuta a far si che la
popolazione sia cosciente che
¢’ un altro modo di fare banca:
una maniera semplice, per lui
piu vantaggiosa. Puoi spingere
la comunicazione fin che vuoi,
ma non ¢ la stessa cosa essere
soli piuttosto che unire il tuo
messaggio ad altre due o tre
realta. Per noi & un bene, in
quanto siamo leader come di-

Il Castello Sforzesco di Milano illuminato di arancione in oc- mostrano anche i dati dell'ulti-

so di supportare una grande casione del decennale di Ing Direct Italia. Nel castello & stata 1,0 anno.

struttura. Tutte le banche euro-
pee stanno riducendo filiali. Un
fenomeno molto veloce in Spa-

anche presentata ‘Accendi il futuro’, I'iniziativa di solidarieta
con cui la banca on line ha voluto caratterizzare I'anniversa-
rio: i 437.881 click registrati sul sito www.accendiilfuturo.it e i
4mila ‘like’ su Facebook dal 6 al 23 giugno sono stati trasfor-

Prima - Anche il logo della
zucca € stato un biglietto da vi-
sita efficace per entrare sul

gna, mentre in Italia & ancora mati in una donazione di 250mila euro a Unicef che costruira Mercato italiano.

molto lento.
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A. Zapata - Diciamo che
ha contribuito ha rafforza-
re la nostra immagine di
semplicita. In Spagna Ing
Direct si e presentata con
una panchina, in Australia
con un salvagente, in Fran-
cia e negli Usa con una
sfera. A unificare grafica-
mente le varie presenze a
livello globale & I'arancio-
ne, colore che sottolinea
l'origine olandese della ca-
sa madre.

Prima - Se ho capito be-
ne l'idea di Ing Direct ¢
globale ma l'esecuzione ¢
locale.

A. Zapata - Ognuna del-
le nove realta di Ing Direct
ha un proprio marketing,
cosl come un suo comitato
esecutivo locale, un call
center e un ufficio che si
occupa della relazione con
il pubblico. In questo qua-
dro, oviamente la pubbli-
cita parla a ogni singola
realta con il proprio lin-
guaggio. Il fatto che io sia
spagnolo & accidentale: vi-
vo in Italia con la mia fa-
miglia. E una realta che mi
piace. Apprezzo il vostro
amore per i dettagli, come
fate le cose. L'Ttalia ¢ un
Paese che ha una base
molto solida. In Ing Direct
Italia lavoriamo in 688.
Pili 0 meno la meta sono
donne. L'eta media & di 34
anni, che sale a 41 anni
per il comitato esecutivo.
Per molti Ing ¢ il primo
impiego e il 50% non pro-
viene dal settore bancario.
E importante scegliere de-
gli esterni: in genere le
banche non sono abituate
ad ascoltare il cliente e
non vogliamo correre il ri-
schio di riprodurre il mon-
do dei politici che non co-
nosce quello reale. To stes-
so, prima di arrivare in
Ing, ero consulente nel set-
tore informatico e questo
mi ha ajutato a pensare
come cliente. Tutti noi sia-
mo clienti. Ogni mese va-
do al contact center ad
ascoltare le telefonate. Per-
ché l'ascolto & un dato es-
senziale per un modello di
banca come il nostro.

Intervista di Carlo Riva

IIP er il nostro modello di business la comu-
nicazione non ¢ solo un’esigenza di bran-
ding ma di relazione con il cliente a livello di
forza vendita. Noi dobbiamo incontrare il no-
stro interlocutore e dialogare con lui in un mo-
do diverso dalla banca tradizionale. Ecco spie-
gato il motivo per cui siamo in campagna inin-
terrottamente per 47-48 settimane. Anzi, consi-
derati gli investimenti sul web, per tutto I'an-
no”. Sergio Rossi, direttore marketing di Ing
Direct Italia dove ¢ entrato nel 2002, pochi me-
si dopo il debutto del gruppo olandese nel no-
stro Paese con il Conto Arancio.

“In questi dieci anni & cambiato molto”, af-
ferma Rossi. “Non

Comunicazione continua

italiani. “Uno strumento ulteriore per conosce-
re i risparmiatori, i loro comportamenti, le atti-
tudini e i sentimenti nei confronti della finan-
za, che diffondiamo anche ai mezzi d'informa-
zione”, afferma Silvia Colombo, head of pr &
communication di Ing Direct Italia.

Biglietto da visita della banca ¢ il sito
www.ingdirect.it, rinnovato dall'inizio di set-
tembre. “E il canale pit utilizzato dai clienti”,
sottolinea Colombo. “Oltre a rinnovarlo grafica-
mente, I'abbiamo reso piu accessibile attraver-
so i consigli di un campione di pitt di 2mila
clienti che hanno partecipato a un test su un
mini sito dedicato. Il nostro obiettivo & sempli-
ficare sempre di piut

siamo pilt un’azienda
monoprodotto, ma
abbiamo aggiunto al-
tre tre aree al conto
di deposito con cui
Ing Direct entra sui
mercati. Negli ultimi
3-4 anni c'e stato an-
che il proliferare di
chi ha replicato il no-
stro modello e c'¢
una maggiore aggres-
sivita della concor-
renza soprattutto on
line. 1l risultato & una
maggiore consapevo-
lezza dei clienti nei
confronti del rappor-
to con gli istituti. An-
che le banche tradi-
zionali hanno iniziato a conoscere meglio le
esigenze dei propri clienti, a stabilire un mag-
giore dialogo”.

Nel 2011 Ing Direct Italia investira in marke-
ting e comunicazione intorno ai 50 milioni di
euro (all'incirca 12 in tivii). “L'obiettivo € man-
tenere la leadership nel settore e i livelli di cre-
scita del numero di clienti: i nuovi sono trai3 e
i 4mila a settimana”, spiega Rossi.

Nella comunicazione verra ribadita la centra-
lita del cliente, testimonial anche delle campa-
gne pubblicitarie. “Nel 2010 siamo partiti con
questo filone, nato dall'osservazione e dal feed
back del rapporto quotidiano con la clientela”,
dice il manager. “Puntare sulla soddisfazione
di chi ha un rapporto con noi & una piattafor-
ma comunicativa che rafforza il dialogo e sta
dando ottimi risultati”. Per le campagne di co-
municazione Ing Direct Italia ricorre ai centri
media per la pianificazione, ma gestisce diret-
tamente il buying. “Anche nel rapporto con le
concessionarie, le peculiarita sono importanti”,
osserva Rossi.

La struttura Marketing e comunicazione ¢
formata da 43 persone. Un team che compren-
de le strutture di customer satisfaction e com-
plain, per la soluzione delle lamentele, e che da
maggio diffonde anche un indice di benessere
finanziario che misura il livello di comfort degli

Sergio Rossi, direttore marketing di Ing Direct
Italia, e Silvia Colombo, head of pr & communica-
tion della banca.

il rapporto con il
cliente. Una relazione
che cerchiamo di ar-
ricchire anche attra-
verso la newsletter
Vocearancio.it. Nato
un anno fa, € un ma-
gazine on line che a
luglio ¢ stato rivisita-
to graficamente ed
editorialmente con la
direzione giornalisti-
ca di Giorgio Dell’Ar-
ti. Ha una struttura
di settimanale - ma &
aggiornato continua-
mente - e da consigli
sul risparmio,
sull’energia, sulle tec-
nologie che semplifi-
cano la vita quotidiana, e cerca di aiutare ad
avere un approccio piit rispettoso nei confronti
delle risorse. Gli iscritti a Vocearancio.it — oggi
sono tra i 70 e gli 80mila, non solo clienti di Ing
Direct ~ formano anche una comunita che puo
accedere a sconti e vincere buoni premio”.

Ing Direct Italia presta sempre piu attenzio-
ne ai social network: “E in corso un’operazio-
ne di sviluppo con pagine Facebook e profili
su Twitter: media che influenzano sempre di
piu tanti nostri clienti”, annuncia Colombo.
“Quando qualcuno non riesce ad accedere al
suo conto & molto facile che vada su Facebook
e si lamenti. E tu devi essere pronto a rispon-
dere se credi veramente che al centro della
tua politica ci sia il cliente. I social network,
importanti per il passaparola, sono una gran-
de piattaforma d’ascolto. Anche per i prodotti
finanziari la gente va sempre piit spesso su
community e chiede pareri e consigli”.

La comunicazione di Ing Direct non dimen-
tica anche i pil1 giovani, a cui tra I'altro ¢ dedi-
cato ‘Coltiva il tuo sogno’, programma per gli
scolari delle elementari per imparare il valore
del risparmio. “Come esempio di risparmio
somma di piccoli sacrifici”, spiega Colombo,
“i bimbi ricevono un sacchetto con alcuni se-
mi: & dalla loro cura quotidiana che nasce la
zucca”. °
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