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Fonte Capgemini : i primi dati del 2009 mostrano come il trend 

positivo dei servizi di pagamento non cash continui nonostante la 

contrazione nel valore del transato causata dalla crisi economica
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Numero di transazioni
Periodo 2008-2009  (milioni)

bƻǘŀΥ мύ /ƻƴǎƛŘŜǊŀȊƛƻƴƛ Ŧƛƴŀƭƛ ŘŜƭ DƻǾŜǊƴŀǘƻǊŜ ŘŜƭƭŀ .ŀƴŎŀ ŘΩLǘŀƭƛŀΣ ом aŀƎƎƛƻ нлмл
CƻƴǘŜΥ !ƴŀƭƛǎƛ ŜŘ ŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴƛ /ŀǇƎŜƳƛƴƛ ǎǳ Řŀǘƛ .ŀƴŎŀ ŘΩLǘŀƭƛŀΣ му aŀƎƎƛƻ нлмл

Valore delle transazioni
Periodo 2006-2008  (miliardi di Euro)

I servizidi pagamentonon cash in Italia (assegni, RIBA e MAV) risultanofra i più colpiti dallacrisieconomica
globale, con contrazioninel valoredel transatocompresetra il 15% e il 25% rispetto al 2008
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Attività di ricerca sul sistema dei 

pagamenti

1. costituire un tavolo di lavoro e approfondimento orientato 

allôindividuazione delle nuove determinanti del valore economico del 

business dei pagamenti in Italia e in Europa ;

2. offrire un approccio di analisi del business dei pagamenti orientato al 

miglioramento continuo e allôanalisi di best practice in unôottica di

lean payment ;

3. costituire un Centro di Competenza che sia in grado di assicurare un 

presidio di analisi costante e di lungo periodo sugli effetti economici e 

strategici di SEPA e PSD;

4. sviluppare un network di professionisti nazionali e internazionali che si 

confrontano sulle criticità, azioni e priorità operative da 

implementare nel triennio ;

5. sviluppare sensibilità e cultura in merito alle principali trasformazioni 

dellôindustria dei pagamenti.
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I due ambiti di ricerca

PAYMENT RESEARCH PROGRAM 2009-2012

La valutazione economica e strategica 
del business dei pagamenti

Extending the 
Italian Payment Enviroment



6

La Valutazione Economica e Strategica del 

Business dei Pagamenti



Le Banche partecipanti alla ricerca rappresentano circa 

lõ85% del mercato italiano dei pagamenti

Â Banca Carige

Â Banca Monte Paschi di Siena

Â Banca Popolare dellôEmilia 

Romagna

Â Banca Popolare di Milano

Â Banca Popolare di Sondrio

Â Banca Popolare di Vicenza

Â Banco Popolare/SGS-BP

Â BNL

Â Intesa Sanpaolo

Â UniCredit
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Sembrano emergere differenti strategie di posizionamento 

intermediari nel sistema dei pagamenti
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modello operativo

Grado di 

Strategicità

Grado di efficienza

Operatore di 

nicchia

Follower Leader 

Volumi

Leader di 

mercato

Operatore di 

nicchia

Follower Leader 

Volumi

Leader di 

mercato

Operatore di 

nicchia

Follower Leader 

Volumi

Leader di 

mercato

Operatore di 

nicchia

Follower Leader 

Volumi

Leader di 

mercato

PRIVATIPRIVATI

CORPORATECORPORATE

SMESME

Fonte: CeTIF, 2008

Operatore di 

nicchia

Follower Leader 

Volumi

Leader di 

mercato

Operatore di 

nicchia

Follower Leader 

Volumi

Leader di 

mercato

ISTITUZIONIISTITUZIONI

BANCHEBANCHE



Completata la metodologia (prima fase), è in corso la 

raccolta dei dati per il benchmark (seconda fase)

Definita e condivisa metodologia di valutazione e posizionamento del 

business dei pagamenti negli ambiti Incassi e Pagamenti e Monetica, 

suddivisa per segmento di clientela basata su:

É analisi degli obiettivi strategici e delle leve di innovazione per la generazione 

di valore;

É analisi costi end to end nella catena del valore dei pagamenti.
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Il 50% del campione ha completato la raccolta dei dati;

Il 30% del campione ha raccolto dati parziali (in via di completamento);

Il 20% si trova ancora nella fase di raccolta.

Il 50% del campione ha completato la raccolta dei dati;

Il 50% del campione ha raccolto dati parziali (in via di completamento);
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Le banche riconoscono unõ alta strategicit¨ al business dei 

pagamenti per la relazione con il cliente 

OBIETTIVI STRATEGICI (del sistema dei pagamenti)

Â Profittabilità del cliente

Â Fattori imitativi

Â Aumentare il valore del brand

Â customer satisfaction

Â Acquisizione di nuovi clienti

Â Retention della clientela

Â ..................................................

LEVE STRATEGICHE (del sistema dei pagamenti)

Â Innovazione di prodotto

Â Innovazione di servizio

Â Multicanalità

Â Qualità e livello del servizio 

Â Trasparenza al cliente

Â Sicurezza delle transazioni

Â personalizzazione del servizio al cliente finale

Â Partnership con soggetti finanziari

Â Partnership con soggetti non finanziari

Â ééééééééééééé



Il mercato dei pagamenti tra migliore servizio al 

cliente e sviluppo del business

Â Retention e acquisizione di nuova clientela sono considerati obiettivi 

strategici di pari importanza. Saranno perseguiti puntando sulla 

customer satisfaction e migliorando il livello del servizio offerto. 

Â lôinnovazione di prodotto/servizio si baser¨ soprattutto sullôimpiego di 

carte contactless e mobile payment ;

Â la sicurezza delle transazioni è ritenuta strategica ma non si prevede 

che nel prossimo triennio avverranno sostanziali cambiamenti; si 

reputa che le soluzioni attualmente in uso garantiscano un alto livello di 

sicurezza;

Â la personalizzazione del servizio al cliente finale verrà ottenuta 

principalmente attraverso la definizione di un pricing specifico per 

segmento di clientela;

Â la multicanalità , specialmente lôintegrazione dei canali remoti con lo 

sportello, resta una delle principali leve strategiche attraverso cui 

migliorare la qualità del servizio. Il mobile è considerato il canale 

ñemergenteò sul quale investire per lôofferta dei servizi dispositivi e 

informativi.
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Metodologia estensiva di valutazione dei costi 

per prodotto/processo/canale 
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PAYMENT INITIATION PROCESSING
CLEARING /E 
SETTLEMENT

CUSTOMER SERVICE RENDICONTAZIONE 
V/CLIENTE

fase di 

inserimento dei 

dati per lo 

svolgimento del 

pagamento e 

per la sua 

canlizzazione/s

mistamento.

fase di 

processamento

del dato e 

preparazione 

per la fase di 

clearing & 

settlement.

fase di 

regolamento

fase di  gestione 

degli scarti, 

piazzatura, 

avvisatura

telefonica, 

investigation.

produzione e 

invio contabili, 

comunicazioni per 

la trasparenza 

(inclusi gli estratto 

conto).

I segmenti di clientela 

considerati:

Á clienti privati;

Á clienti SME;

Á clienti corporate;

Á clienti istituzionali;

Á clienti banche.

I canali considerati:

Á sportello;

Á web banking;

Á self-service;

Á call center;

Á corporate remote banking;

Á collegamento diretto 

(host2host).

Le forme tecniche considerate:

Á bonifici nazionali;

Á bonifici esteri (UE  / Extra UE);

Á BIR;

Á SCT e SDD;

Á RID e RIBA;

Á Altri incassi.



Dopo lõefficientamento delle fasi di processing, clearing & 

settlement , le banche si concentrano sulla payment initiation
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Á Forte attenzione alla payment initiation , che 

rappresenta quasi il 90% del totale dei costi della 

singola forma tecnica;

Á Il canale preferito dalla clientela continua a 

essere lo sportello con la conseguenza che  le 

banche sostengono costi triplicati rispetto agli 

altri canali nella fase di payment initiation ;

Á Lo spostamento della clientela sui canali remoti ha 

ancora margini di miglioramento . Ad esempio, il 

costo di un bonifico effettuato da canali remoti 

è mediamente il 25% di un bonifico effettuato 

allo sportello (con volumi significativamente 

minori);

Á Il SCT è stato assimilato dai rispondenti al 

Bonifico Estero. Il SDD non registra tuttora volumi 

significativi per una sua valutazione economica.
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Opportunità, vincoli e requisiti per le 

potenziali Payment Institutions
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Non è ancora chiaro il ruolo che dovranno assumere gli IP e 

gli equilibri con gli altri player del sistema

Istituti 

finanziari

Fornitori di 

infrastrutt., 

architettura 

applicativa

Fornitori di 

device e 

periferiche

TelCo
Istituti 

centrali

Operatori di 

sistema
GDO Circuiti

Istituti 

finanziari

Fornitori di 

infrastrutt. e 

architettura 

applicativa

Gestione 

transazione 

Servizio emissione 

carte

Applicativi di card 

management

Fornitori di 

device e 

periferiche

Fornitura device e 

periferiche per 

gestione carte
?

TelCo Servizi di ricarica

fornitura 

infrastrutture e 

piattaforme

Fornitura device e 

periferiche per 

gestione carte

Istituti 

centrali

Servizi di 

distribuzione e 

gestione carte

Operatori di 

sistema

gestione della 

circolarità 

interbancaria
?

GDO
distribuzione dei 

servizi di Monetica

fornitura 

infrastrutture e 

piattaforme
?

Distribuzione e 

promozione carte e 

ricariche

Circuiti
licenze operative e 

la gestione della 

circolarità

Gestione 

autorizzazioni / 

transazioni
? ? ? ?



Extending the Italian Payment Enviroment :

gli obiettivi dellõindagine

Â dimensionare il mercato dei pagamenti in 

Italia e la rilevanza degli attori presenti;

Â identificare le opportunità derivanti dalla 

competizione sul mercato dei pagamenti nel 

prossimo triennio;

Â analizzare in modo qualitativo i trend del 

mercato attraverso interviste ad aziende che 

hanno i requisiti per diventare payment 

institution;

Â ipotizzare un posizionamento sul mercato 

delle potenziali payment institution ;

Â analizzare i relativi modelli operativi e di 

business ;

Â individuare gli investimenti necessari per lo 

start ïup di una payment institution e la 

tecnologia disponibile sul mercato. 
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In Italia nuovi operatori sono pronti 

a entrare sul mercato

Â Sicuro ingresso di nuovi attori (in maggior misura 

appartenenti ai settori TelCo e GDO);

Â aumento della gamma e della tipologia dei servizi

offerti e diminuzione del pricing per il cliente finale; 

Â driver identificati per motivare la scelta di diventare un 

IP:

É ricerca di una nuova fonte di business ,

É la fidelizzazione della clientela;

É riduzione dei costi interni in ambito b2b.

Â Principali modelli operativi :

É leader di mercato con rete dôaccettazione diffusa, 

capillare, innovativa e prezzi limitati (focus sulle economie 

di scala); 

É aziende specializzate (per esempio operatori on line) che 

possono occupare nicchie di mercato non presidiate dai 

grandi player (focus sullôacquisizione).
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La clientela sceglie in base a criteri di pricing , tecnologia 

abilitante, sicurezza e predisposizione al prepagato 

Fattori
contingenti o 

���[�]�u�‰�µ�o�•�}

Tecnologia
(carta o 
mobile)

Tipologia 
���[�����‹�µ�]�•�š�}

Pricing

Brande fedeltà

Limite di spesa

Â Il cliente dei servizi di 

pagamento è 

fondamentalmente 

infedele ed effettuerà  le 

sue scelte sulla base dei 

seguenti criteri:

É marcata sensibilità al 

pricing ;

É sensibilità alla 

discriminante 

tecnologica (in termini di 

usabilità e abitudine);

É valutazioni circa la 

sicurezza del pagamento;

É forte predisposizione al 

credito prepagato .


