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«Creare risparmio ottimizzando le spese»
Prodotti semplici e di qualità a condizioni convenienti per la banca diretta più grande d'Italia

••• Fortediquasiottoanni diespe­
rienzaeoltreun milionediclienti, Ing
DirectItaliaè tra le aziendeche han­
no per prime aderito e sostenuto la
nascitadiAssolowcost, laprimaasso­
ciazione dellowcostnata nel2007.

SecondoIng Direct, banca spesso
definitacome primo esempiodi isti­
tutolowcost,lafilosofia delbassoco­
stoottenutograzieall'ottimizzazione
deiprocessisaràsemprepiù cruciale
nei prossimianni, sia per le aziende
cheperilconsumatoredelfuturo,og­
giancoravessatoda costisuperfluie
pocochiari.

PerDatabank,societàterzaincari­
cata da Assolowcost di analizzare e
valutare le aziende in base alla loro
"rispondenza" ai parametrilowcost,
ilmodellòdibusinessIngDirect, che
inItaliahachiusoil2008con38milio­
nidiutileeuna crescitacommerciale
di 2 miliardidi euro, riescead essere
lowcostgrazie a cinque pilastri: l'as­
senza di sportelli e l'ottimizzazione
dei costi operativi e di marketing; la
focalizzazione sul mercato retail e
una gamma ristretta.di prodotti; la
semplificazionedeiprodotti,deipro­
cessie dellacomunicazione; la stan­
dardizzazione e massima efficienza
operativa; la massima convenienza
in terminidi tassie spese.«Il lowcost
- sostengonoinIngDirectItalia-èun
concettochesta riscuotendosempre
più interesse presso gli esperti dei
modelli organizzativi aziendali, ma
anche presso il largopubblico, sem­
prepiùsensibile allavariabile econo­
micae alrapporto qualità-prezzo. In
questa ottica il concetto di low cost
non vaconfusocon ilmero lowprice
(prezzo basso), bensì va associato
con quello di reale valore aggiunto
percepito dal cliente e derivante da
un modellodibusinessabassocosto.
Quello che Ing Direct sta facendo,
quindi, è proporre prodotti di alta
qualità alle migliori condizionieco­
nomichedelmercato».

Non è un caso,infatti, che tra i pa­
rametri che definiscono il modello
banca diretta secondo Databank
rientrianchelamisurazione dellivel­
lodiservizio offerto alcliente. Ilgrup-
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po si focalizza sul segmento retail e
operaesclusivamente attraverso ica­
nali internet e telefono, senzafiliali e
sportelli sulterritorio ecostioperativi
inferiori di sette volte ad una banca
tradizionale. Ing Direct fa, inoltre,·
dellasemplificazione un realevalore
aggiuntoper ilcliente, siaessaintesa
come semplificazione dellagamma,
dellastrutturaedellacomunicazione
dei prodotti offerti. Lasocietàha poi
sostituito le tradizionali strutture di
vendita(retepromotori, sportelli e fi­
liali) conun mix distrumentidimar­
ketingche lavoranoin sinergia tra di
loro. Oltre a mantenere l'eccellenza
operativanellegestionedei processi
unendo standardizzazione alla ge­
stione efficiente delle eccezioni, il
gruppo garantisce infine un elevato
livello di servizio alcliente, costante­
mentemisuratoevalutatodaapposi­
tistrumentidimonitoraggio.

«lllowcostnel settoredelcredito­
spiegaSergio Rossi, direttoremarke­
ting e comunicazione di Ing Direct
Italia- è particolarmenteimportante
in un momento di difficoltà dellefa­
miglie purché sia ispiratoa criteriti­
gorosi. E'inquest'otticachecistiamo
muovendo nel settore bancario, of­
frendo prodotti con eccellenti stan­
dard qualitativi al miglior prezzo di­
sponibilesulmercato». IngDirectsiè
mossa da subito sfruttando le siner­
gie di un gruppo, l'olandese Ing
Groep, che opera in 50paesi con 85
milionidiclienti e lanciandouna sfi­
daallaconsuetudinedelmondo ban­
cario su due fronti. Il primo, quello
dei canali telematici, ancora poco
sfruttatinel 1997 quando IngDirectè
partitaallaconquistadelmercatoca­
nadese. Il secondo,quellodell'offer­
ta, che per la prima voltanellastoria
dellabanca puntava, almeno inizial- ,
mente,su un singoloprodotto,ovve­
ro il conto deposito, invece di voler
offrire subito tutto a tutti. Altri punti
diforzachehanno resoIngDirectin­
novativasonolariduzioneesemplifi­
cazionedeiprodotti e dei processidi
acquisizione dei clienti, l'assenza di
intermediarifinanziari, costioperati­
vinullietassiofferticonvenienti. Non

va,tral'altro,sottovalutatalagestione
dei canalidistributivi: solocanalidi­
retti,telefonoe internet,con la capa­
citàdi sfruttare, per alcuneoperazio- .
ni, la rete degli sportellibancari.Così
come l'assenzadeglisportelligaran­
tisce un vantaggio di costo enorme
che consentedi concentrate la com­
mercializzazione sulleattivitàdi ad­
vertisingedicomunicazionediretta.

- -----i~,



llberoMercato 13/03/2009

6% 8%4%2%o

.- --

_._--- ------

.- --

--

- ----1-/-- --

-- f--------- ----_._-

--r-- - -- --- -- - ---- . 0·_ .•.•• __ .• • __ •••

- - - - - - - -----_. __... --_._-,.. ,.,---

-- ----- ----~--

--- --------l----r
II

-2%

Trasporti

Istruzione

Comunicazioni

Ricreazione, spettacoli, cultura

Indici·nazionali dei preezl al consumo
per capitolodi spesa (da gennaio ano"emb"'~QQjj

- -----_. -_._-_.- ._-_._-------}-
Spese per lasalute

---M~bi-li-~~~i~~li~;I~-C~~; ··t-··---·----
.,-,--,-----------,--,., _.__..._-----

Alberghi e ristoranti~~~.'~..;.~...~e.-.I.e~~r~;... 0... ·;".-.b~.s.--~..-....-------
_...__ .__:,._---_.--- ...,.,---

Abbigliarnento e calzature
....._ ...._----,.,-,.. ..__._._.,' _.._._---- - -,., ,.

Prodotti alimentari

Trend di riduzione dellaspes~

90% "Prevedono di ridurre le sp~se-': _

0% -- --- --- ..-----------

80%

3942

--.-------------- ---·----·-··--·-- 7----+------·-------:"'~e:_~·

29 29
20%-----­

20

70% --

50%-----"';c..

30%

60% -~-,--

10%

40% -------... -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

- -----i~,

Estrattoda pago 27



llberoMercato 13/03/2009

Elevata

Elevato

····I..iyejl~: .•
tecnico' ',

del.serVizio·

Elevata

Minimo

,'ta$$O·······
attivo per
ilcnente

Shopping 'Brand
experien'~experienc!

. I

Elevato

Costo

Banca
Lowcost

Livello di
assistenza

Mediamente
elevato

Bàsstitendente ..
azere) spese

Banca
tradizionale

0-,230/0

3,5

3,0

Servizi bancari
retail

Banca
tradizionale

Banca· Lo""cost
di qualità

Servizi bancari
retail

Banca
tradizionale
BaneaLowcost
di qualità ...
ronte:AssoLovvcost

2,5

2,01

,.51
1,0

10,5,

o01

Tassi attivi sui conti correnti
4 o -- ----------, %

- -----i~,

Estrattoda pago 27

Zibi
Evidenziato



llberoMercato

Contro la crisi
meglio vivere
"low costrr

La sfida delle aziende sarà ottimizzare
ii costi nei servizi oltre che nei prodotti

13/03/2009

Contro la crisidei consumi l'anti­
doto esiste: vivere lowcost, ovvero crea­
re risparmio ottimizzando le spese. Dal
punto di vista delle aziende si 'tratta di
una grande stìda che le vede impegnate
nell'ottimizzare i costi nei servizi oltre
che nei prodotti. Come dimostrano i ri~
sultati del rapporto diAssolowcost, l'as­
sociazione nata per certificare e pro­
muovere le imprese che offrono pro­
dotti a basso prezzo ottenuti grazie a
1m'accorta politica di riduzione dei co­
sti che salvaguardi però pienamente la
qualità.

Per la primavolta in Italia ilsettoredel
low cost di qualità èstato dunque sotto­
posto ad uno studio rigoroso ed analiti­
co, che ne fotografala consistenza, la di­
versa articolazione nei vari settori mer­
ceologici e dei servizi, le prospettive di
sviluppo e la sua incidenza sulla produ­
zione della ricchezza nazionale.

Secondo il rapporto elaborato con la
collaborazione di Boston Consulting
Group, GPF, Databank, Beaureu Van
Dijk,Cai e lama, illow cost di qualità in
Italia nel 2008 ha fatturato 55 miliardi
con un'incidenza del 3,50% sul Pil. La
crescita stimata perilsettore dellowco­
st di qualità nel 2009, in totale contro­
tendenza con il calo in corso della ric­
chezza prodotta nel Paese, porterà il
fatturato a circa 61 miliardi di euro con
un'incidenza sul Pìl previsto pari al
3,93%e una crescita pari allo 0,43%del
PiI. «Un risultato straordinario in una
fase di recessione e considerando che
non èstato considerato ilvalore dell'in­
dotto», ha affermato Andrea Cinosi,
presidente diAssolowcost,l'associazio-
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ne che vede già tra i suoi associati alcu­
ne delle aziende più rappresentative del
settore: Genialloyd, Ikea, Ing Direct,
Dacia Renault, Volagratìs, Genertel,
Dialogo, Decathlon, Mercatone Uno,
Carnicissima, Nau Ottica, Mutuionline
c Arredy.

Dal rapporto emerge che il 66% (+
'25%in più rispetto al 2007)haintenzìo­
;ne di ridurre il proprio livello di spesa
nei prossimi 12 mesi. Questo compor­
terà un'accentuazione del fenomeno,

i già in corso da alcuni anni, del Trading
down: la ricerca del miglior prezzo pos­
sibile senza rinunciare alla qualità. Ne­
gli ultimi due anni il Trading down è'
cresciuto del 13%(15%in Europa).

L'indagineesamina, inoltre, ivari set -
r ..

tori dell'offerta di prodotti e servizi low
cost di qualità. La grande distribuzione
non alimentare segna un aumento del­
le vendite nelle superfici specializzate
(bricolage, elettrodomestici, mobile e
articoli sportivi) enel settoredella moda
delfast fashion. Pensiamo ai casi di suc­
cesso consolidato di Ikea, Decathlon,
Mercatone Uno, Camicissima e Nau!.

Un grande sviluppo interessa poi il
settore auto che pure attraversa un pe­

riodo di profonda crisi. Il caso di Dacia
Renault ne è la dimostrazione con un
incremento delle vendite che ha tocca­
to nel marzo 2008 un +208% quando
l'intero settore registrava nello stesso
mese un-18%. Anche nel settoreviaggi,
il sempre maggiore utilizzo della Rete,
porta un numero crescente di italiani a
scegliere viaggi,alberghi e pacchettiva-

canze attraverso le agenzie online di
maggiorsuccesso.

Il low cost sta vincendo anche
nell' ambito dei servizi.Nel settore delle
assicurazioni auto, per esempio, illow
cost di qualità come quello proposto da
compagnie dirette quali Genialloyd,
Genertel e Dialogo, è in netta espansio­
ne grazie a polizze con costi inferiori fi­
no al 30% rispetto ai canali di distribu­
zione tradizionali che registrano un più
elevato livello di soddisfazione del
cliente. Nel settore delle bancheretailla
presenza di un numero crescente di
banche online ha contribuito notevol­
mente a far diminuire ilcosto medio dei
conti correnti che, secondo le stime di
Assolowcost, sono scesi nel 2008 a 75,14
euro. Analoga tendenza sinotasul mer­
caro dei mutui, in cui gli spread medi
applicati dalle banche online sono mi­
nori. Un importante vantaggio per i
consumatori in tal senso deriva dalla
nascita dei brokeronline che consento­
no la comparazione delle condizioni.
Lo dimostrano i casi di successo di Ing
Direct e di Mutuionline. Altrisettori in
cui illow cost ha grandi prospettive di
crescita sono infine quelli dei servizi
professionali, del turismo (con la co­
struzionedi alberghilowcost),dello svi­
luppo di una rete di trasporti a costi
contenuti, dell'edilizia residenziale con
la costruzione di case ed interi nuovi
quartierilowcost mediante l'uso di ma­
teriali e tecniche improntate al basso
impatto ambientale e al risparmio
energetico. Anche la pubblica ammini-
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strazione pUÒ adottare i modelli delle
società low cost per ottimizzarela pro­
priaorganizzazioneelafornitura diser­
vizi.

«Illowcostdiqualitàèun'opportuni­
tà euna sfidaanche almondo dellapro­
duzione in quanto si basa sull'innova­
zioneneimodellidibusinessecompor­
ta' per leimprese.significativi interven­
tisullacatena delvalore», ha conclusoil
presidente diAssolowcost.
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Offerta allo sportello
L'on-line abbatte il costo medio dei conti
_ L'offerta diprodottilowcoststacambiando radical­
mentenegliultimianni. Elebancheon-lìnehannoportato
l'abbassamentogeneraledeicostideiconti,

Ilmercatobancarioe finanziario italiano ha vissuto un
complesso conlariforma dellanormativadisettore, l'ado­
zionedeidueTestiUnici (dellabancaedellafinanza),lepri­
vatizzazioni, un intensoprocesso diaggregazione e conso­
lidamento, laprogressivaaperturaall'esterodelsistemaelo
sviluppo deifattori tecnologici. Dall'estatedel2007 ilsiste­
ma finanziario internazionale è sottopostoa forti tensioni.
Nonsonofacilmente stimabili le perditecomplessive, ma
nelcasodi alcuniistitutidicreditosonostatinecessari in­
terventi diricapitalizzazione. Ilruolodelle famiglie perma­
neimportantenellaprovvistadi.fondi perilsistemabanca­
rio,anchesenelcorsodegli anni èmutatalacomposizione
delleattività detenute.

In generale alcrescere dellacomplessità dei fabbisogni
finanziari, aumenta la domanda di consulenza e di assi­
stenzarivolta allebanche.Lamaggior attenzionedegli ita­
lianiaicostie lasempremaggiorfiducia nelle bancheonlì­
ne chehannocostidecisamente inferiori, condurràproba­
bilmentead una maggiore concorrenza e ad un abbassa­
mentogeneraledeiricavi dacommissione.

Comesi è evoluto ilgioco competitivo? Parecchie ban­
chehannoattuatopolitichedipricingsuiconticorrentias­
saidiversificate edaggressive. Dalpuntodivistadellamul­
ticanalitàèormaielevataladiffusione deiconticorrention
lineconutilizzinonsolodinaturainformativamaanchedi
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tipooperativa (bonifici, tradìng, pagamentoutenze,ecc.). Il
contributoalmargine dicontribuzionedello sportellocon­
tinuaarimanereelevato: 73%deltotale, increscitaanchese
contenuto nel casodellebanche tradizionali è quellodel
canaleinternet (3%). I costi operativi sono formati per il
60% daicostidelpersonale, peril35%daicostiamministra­
tivi' peril5%daaccantonamentinetti.Lebancheonlinedi­
spongonoinvecediunastrutturadeicostioperatividiversa
dovecalal'incidenza delcostodelpersonale(cherappre­
senta il 60% dei costi operativi nellabanca tradizionale),
mentreaumentanoicostilegatiagli investimentiinpubbli­
citàedininformationtechnology. Ciò consenteallebanche
online "pure" (si definiscono "pure" quelle banche che
operanosolamenteoprevalentemente online) diabbatte­
reinmanieraimportanteicostioperativiediproporrecon­
ticorrentia costozero,ovicino allo zero, ed elevate remu­
nerazioni sullagiacenza.

Inoltreancheperlebancheonlineèimportantelascelta
diesternalizzareattivitànocore, ricorrendosoventeastrut­
turedelgruppobancariodiappartenenza. Daun'indagine
condottadalCentroStudidiAssolowcost i costimedidei
conticorrentisono scesi nel2008 a 75,14 euro.L'abbassa­
mentodelcostomediodeiconticorrentiè ascrivibile siaal
costanteinteressamento al problemada parte delleasso­
ciazioni dei consumatori, sia allaconcorrenza introdotta
dallebanche online. Questeultimesi distinguono inoltre
perunapiùelevataremunerazionesulcontocorrenteassi­
curandoun tassoattivo medioaipropriclienti piùelevato.
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Zibi
Evidenziato



llberoMercato 13/03/2009

(~CH11e cambia ia domanda
Meno consumismo, ora è caccia al prezzo giusto
••• IncertiSlÙfuturo, maanche menolegati alle apparen­
zeeall'edonismoeperquestoorientatialla ricercadiprodot­
tieservizidiqualità algiusto prezzo. Così appaiono iconsu­
matorineÌla fotografiadelrapportoAssolowcost, chehaten­
tatodicapire comesièmodificato ilpotere diacquisto degli
italianiequalisonolenuove tendenzeneiconsumi, affidan­
dosialle indaginidiBoston ConsultìngeGpf. Senelcorsodel
2008 lacrisi economica ha avuto soltanto effetti limitati sui
comportamenti diconsumo, il2009 saràun annopiùpro­
fondamente segnatodallacrisi.

Intervistando cinquemila consumatori europei deicin­
queprincipali paesi, BostonConsultingha tracciato unpro­
filo ampio e dettagliato deipossibili comportamenti attesi
peril2009. Sentimento dominante inItalia è lapreoccupa­
zioneperilprossimofuturo. Lasensazione cheil2009 possa
essereunannodifficilesotto moltopuntidivista èmolto dif­
fusa: il35% deiconsumatori italiani temeperlastabilità del
proprio posto dilavoro; il45% sidichiara ansioso perilfutu­
ro, il68% perlapropria salute; il 37% ritiene cheil "peggio
debbaancoraarrivare"; il42%siaspettacheitempidiripresa
sarannolunghi; il65% cercarifugio tralemuradomestiche. I
consumi deiprossimi 12 mesi poggeranno dunque suque­
stebasiesaràinevitabileassisterea tagli eriduzioni. Ingene-

. rale dueterzi degli italiani siapprestano a ridurre leproprie
spese peril2009 perché preoccupati perlapropria situazio­
nefinanziaria. 1166%haintenzionediridurre il propriolivel­
lodispesa, oltre lamedia europea del58%. Tuttavia unlato
positivo c'è.Inquesto contesto. come emerge neldettaglio
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dall'indagine diGpf, è chiara nella società italiana una tra­
sformazione culturale verso ivalori disemplicità e frugalità
deiconsumi. Perlaprimavolta oggi siassiste a unabattuta
d'arresto deivaloridiedonismoeconsumismocheavevano
caratterizzato l'Italiasindaglianni '80. Negliultimidueanni,
ècalato puntipercentuali ilnumero dicoloro chesiricono­
scenell'affermazione "Inun momento questo, bisogna ba­
daresoprattutto aipropri interessi personali", passando dal
63 al58%.Sedunqueèincrisi ilplessodivaloricaratterizzan­
ti lacultura affluente, l'avere e l'apparire, chehannodomi­
natolasocietà italiana sindagli anni'80, sedunque scende
l'ansia diesibizione sociale e laseduzione degli status sym­
bol, tornainveceacrescere ildesiderio diapprofondimento,
diconoscenza, diarricchimentopersonale. Questocontesto
si rivela dunque estremamente promettente per i marchi
low cost diqualità. Ilprezzo èsicuramente protagonista ma
lameravalutazionedelprezzo nonèsufficiente aspiegare il
fenomeno inatto. TI low costdiqualità è diventato "la" filo­
sofiadiconsumo eafronte diunreddito spesso decrescente
in rapporto alpotere d'acquisto. sidedica alfattore prezzo
un'attenzioneineditaepervasiva, manonsitrattasolodine­
cessitàinquantosidiffondononuoveconsapevolezze:prez­
zoalto nonèpiùsempresinonimo diqualità elevata; prezzo
basso nonsignificanecessariamenterinuncia.

TI lowcostdiqualitàsiallontanadunquedalladimensione
della rinuncia e della "riduzione", e assume un significato
nuovo, positivo. Sinonimodelprezzo "giusto", inunasintesi
divalore equalità.
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Pane e cereali 3,00% 50,85 75,18 96,36 111,83 125,81

Carne 3,80% 64,42 107,76 126,47 144,72 168,85

Pesce 1,50% 25,43 42,60 48,18 59,20 62,90

Latte, formaggi, uova 2,50% 42,38 62,65 75,28 85,52 99,32

Oli e grassi 0,80% 13,56 20,05 21,08 19,73 23,18

Patate frutta e ortaggi 3,60% 61,03 87,71 96,36 105,25 115,88

Zucchero; caffè e altri 1,40% 23,73 32,58 39,15 42,76, 49,66

Bevande 1,70% 28,82 42,60 51,19 55,91 59,559

TOTALE ALIMENTARI EBEVANDE 310,22 471,13 554,07 624,92 705,19

Tabacchi 0,70% 11,87 20,05 27,10 29,60 36,42

Abbigliamento e calzature 4,90% 83,06 132,82 201,75 253,26 254,93

- Abitazione 34,80% 589.91 729,26 731,72 726,88 665,46 -

Combustibili ed energia 5,30% 89,84 120,29 135,50 138,14 152,30

Arred., elettrod., servizi casa 5,00% 84,76 150,36 177,66 190,77 198,65

Servizi sanitari e spese per salute 4,00% 67,81 117,78 117,44. 121,70 105,94

Trasporti 10,00% 169,52 350,85 502,87 552,56 569,45

.ComuniCàzioni 2,100/0 35,60 50,12 60.22 69,07 72,84

Istruzione 0.30% 5,09 10,02 36,13 62,49 59,59

Tempo libero e cultura 4,20% 71.20 100,24 135,50 157,88 155,61

Altri beni e servizi 10,40% 176,30 253,11 334,24 361,80 337,70

TOTALE NON ALIMENTARI 1.384.96 2.034,90 2.460,13 2.664,15 2.608,89

Fonte: AssoLowcost
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