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LA TENDENZA/Ferve la battaglia tra i diversi operatori con Vincaluare di offerte e spot pubblicitars: una giungla di proposte dietro alle quali si nascondono diversi strument]

Cacciaal “cash” a colpi di tassi e promozioni

Le borse calano a picco, i bond ispirano diffidenza, non & ancora tempo di tornare al mattone e allora meglio restare liquidi
In questa situazione & partita la corsa delle banche online a conquistare i portafogli allettando i clienti con elevati rendimenti

In molti casi Quando
non sono i tassi lordi
semplici sono

conti assoggettati
correnti, alla :
ma anche tassazione
“pronti a del 27
termine” per cento
JEAY:

CONT! ON LINE, LA REMUNERAZIONE

Denominazione Tasso Plg.:_lggznonale Tassqosraaondard

) 5,71%

Parametro
tasso standard -

Banca

Barcléys Bank Conto 5% On line

Webank Conto@me

Condizioni rilevate dai fogli informativi on line I'l 1 novembre 2008; tasso Bee: 3,25% dal 12 novembre, Euribor 1 mese
dell’11 novembre;
(1) il tasso promozionale riguarda la sottoscrizione di un Pronti/Termine contestuale all’apertura del c/c

5,50%

Bce + 0,25% f

trimestre numero eseguiti pari o r,naggiori'
a 18; Tasso Bce -2,75% oltre 50.000€

MARIANOMANGIA

Milano -

. e borse colano a picco, i
bond - ispirano diffidenza,
==non & ancora tempo di torna-
re al “mattone” e, allora, meglio
restare liquidi. E’ partitalacaccia
ai portafogli cash e le banche on-
line non si sono lasciate sfuggire
I’opportunita di allettare i poten-
ziali clienti con la promessa di
elevati rendimenti. La battaglia
inattonell’online bankingéacol-
pi di tasso e di spot pubblicitari,
un fiorire di offerte promoziona-
li che talvolta, per la verita, fini-
scono conil disorientareil rispar-
miatore che non sempre com-
prende in quale strumento sta in-
vestendo il suo denaro. Gia, per-
ché per attirare i clienti, le “armi”
a disposizione dei operatori ban-
cari online, multicanale o banca
diretta pura, sono cresciute: dal
conto di deposito offerto da solo
o in affiancamento al conto base,
al conto corrente remunerato, fi-
noall’ultimanovitache&inrealta
la riscoperta di uno strumento
storico, un po’ caduto
nel dimenticatoio negli
ultimi anni, il

-pronti/termine. Uno

strumento che offre I’e-

norme vantaggio di una i
fiscalita piu leggera,

meno dellameta dell’a-

liquota applicata agli

interessi sui conti ban-

cari. Cosi, ad esempio,

il 5% netto offerto in
promozione da ITF%

YR Bank, ¢ in realta,

il rendimento offerto su
un’operazione di pron-
ti/termine e non la re-
munerazione delle gia-

cenzedi conto corrente; .
mentre sono assoggettati alla tas-
sazione del 27% i tassi lordi delle
promozioni in corso di Websel-
la.it e di Webank, rispettivamen-
teil 6,0%¢il 5,5%. In ogni caso &
una bella remunerazione della li-
quidita, soprattutto se paragona-
ta ai miserevoli rendimenti offer-
ti dalla gran parte dei conti cor-
renti tradizionali. Ma & una batta-

glia all’ultimo

tasso onerosa,
che andra ad in-

* taccare 1 margi-

ni di guadagno,
o una calcolata
strategia? Lare-.
munerazione

del conto, inte-
sa come costo
delserviziopra-
ticato al cliente
e tasso di inte-
resse ricono-
sciuto, unita-
menteagliinve-
stimenti neces-
sariapubbliciz-
zare queste con-
dizioni,
rappresentano
il costo che la
banca diretta sostiene per acqui-
sire nuova clientela. «In generale
il costo di acquisizione, se ven-
gono fatte politiche adeguate, ha
un pay-back nel rapporto con il
cliente che puo rimanere addirit-
tura all’interno dei 12 mesi —
spiega Andrea Cardamone, am-
ministratore delegato di Webank
— Non & assolutamente parago-
nabile oggi ai costi di acquisizio-
ne di una banca tradizionale, par-
liamo di ordini di grandezza mol-
toridotti, e tutto & commisurato al

- fatto che & un costo sostenibile e

lo & sia quando facciamo politi-
che di prezzo aggressive, o di co-

sto o di tasso, sia per il costo me-

dia che sosteniamoy.
E cosi il conto online, che ave-
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vanel pricing il suo plus, il cano-
ne zero in contrapposizione ai co-
sti dei conti correhti tradizionali,
utilizza oraanche laleva dellare-
. munerazione della liquidita, con
strumenti e approcci diversi. «Ci
sono differenti modelli di pricing
sul mercato: alcune banche lega-
no la remunerazione del conto al
PR JIERBAanca Centrale EuroB
pEne lo seguono strettamente, al-
tre banche, come Ing Direct, se-
guono un modello di pricing sle-
gato dai tassi Bce e questo & da
sempre stato il nostro approccio
— & il commento di Bernd Gei-
len, general manager di Ing Di-
rect Italia — Noi, ad esempio,
non abbiamo ridotto i nostri tassi
a seguito delle-due ultime ridu-

zioni operate dalla banca centra-
le.Sonopoiiclientiasceglieretra
questi modelli differenti».
Cambiano anche le politiche di
prodotto. Da un’offerta di tra-’
ding online si & passati ai servizi
di conto corrente. Alconto, decli-
nato magari in diverse configura-
zioni, si sono poi aggiunti mutui
e prestiti e oggi si offrono conti di
deposito, liberi o vincolati, e poi
ancora il pronti/termine. La ten-
denza &, e lo sara ancor di pit in
futuro, quella di offrire una gam-
ma di servizi completa, da “ban-
ca”. B’ da segnalare anche chi,
perlaverita, stacompiendoilper-
corso inverso. Ing Direéct & parti-

ta dal conto di deposito, il noto
Conto Arancio, per poi affiancar-
glinelcorso del tempoimutui, gli
investimenti in fondi comuni e,
solo adesso, il conto corrente. «In
tutti i paesti in cui siamo presenti

siamo partiti con I’offerta di un
conto di deposito e ritengo che
per un vera banca diretta il mi-
glior modo di partire sia con un
prodotto di deposito come Conto
Arancjo. Oggi abbiamo piu di un
milione di clienti e a questo livel-
lo possiamo fare anche cross-sel-
ling, offrendo ai nostri clienti al-
tri prodotti come il conto corren-
te — spiega Getlen — Questa ¢
sempre stata la nostra strategia,
non abbiamo mai iniziato con il

conto corrente e il Conto Aranci
anche per il futuro ¢ il core pro
duct per acquisire nuovi clienti»
Ma c’¢é un altro aspetto fonda
mentale nell’offerta detle banche
dirette ed ¢ laqualitadel
servizio. Se I’attenzio-

ne del potenziale clien

te & richiamata sul tass

di interesse o sul cost

del conto, gli operato
sono ben consci che l%
competizione si giocd
sul livello di serviziol
sul grado di soddisfa
zione del cliente. «L:
concorrenza non € solc
sul tasso d’interesse —
concorda Geilen — L
concorrenza € da sem
preil prezzo e offrire ur
servizio semplice ed ef
ficiente e tutta una seri
dialtrielementiche. ag

giunti al prezzo, diventano im
portanti per il cliente». ’
Come conferma una recent
ricerca realizzata dalla Sd
Bocconi per ’operatore olan
dese, «la banca diretta vien
scelta sia per convenienza eco
nomica, sia perché é in grado di
soddisfare altri bisogni quali |
trasparenza, la liberta di scelta
’ la comodita».
«Si comunic
perché ¢’
mercato- in-
calza Carda:
mone-1costid!
acquisizione]
intesi com
somma d
prezzo pe
campagne
costo media
sono assoluta
mente giustifi-
cati dalla poli:
tica di prodottc
successiva, mi
¢’é un terz
elemento, ed ¢
un elementd
straordinaria
mente impor
tante, il servizio: tutta questaal
chimia, questa ricetta, fa venir
fuoriunatortagradevolesolos
il livello di servizio e la custol
mer experience del cliente
adeguata alle sue aspettative» |

Argomento:  Barclays Retail & Commercial Banking

Pag.




