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Dati 2013: la Borsa Festeggia, ma noi? 

L’11 Marzo u.s. il CDA di Unicredit ha 
reso noti i dati relativi al 2013 ed il pia-
no industriale per il prossimo quadrien-
nio fino al 2018. La chiusura del bilancio 
è di 14 miliardi di € di perdite 
(praticamente una mini-finanziaria) a 
fronte di circa 1 miliardo di € di utili 
presenti alla fine del terzo trimestre del 
2013. Bilancio che potrebbe peggiorare 
per la diversa contabilizzazione della 
rivalutazione delle quote di Banca d’Ita-
lia. Ma è un risultato così terrificante? 
Non si direbbe considerando che appena 
i dati sono stati resi noti il titolo in Bor-
sa è letteralmente schizzato passando 
dai 5,8€ ai 6,4€ facendo così realizzare 
una performance mensile del  +12% ed 
un +65% annuale. Ma perché la Borsa ha 
festeggiato? Dobbiamo considerare che 
chiudere un bilancio con 14 miliardi di € 
di perdite sia un risultato davvero molto 
buono? Perché dal 3° al 4° semestre è 
completamente cambiata la strategia 
della Banca? Se la Banca d’Italia non 
avesse preteso di riconsiderare gli ac-
cantonamenti adeguando i valori delle 
garanzie ipotecarie probabilmente, co-
me da previsione di tutti gli operatori 
finanziari, il risultato non sarebbe stato 
molto differente da quello dell’anno 
scorso (circa un miliardo di utili). Invece 
la richiesta delle autorità di vigilanza ha 
sconvolto tutti i piani perché i maggiori 
accantonamenti avrebbero determinato 
una perdita di circa 3 o 4 miliardi di €. E 
non escluso che nelle valutazioni abbia-
no inciso anche i prossimi stress test che 
saranno effettuati dalla BCE. In una si-
tuazione di questo tipo considerando 
ance i risultati negativi da 4 anni a que-
sta parte, per il top management la ri-
conferma sarebbe stata difficile.  Imma-
giniamo che tale scenario non li entusia-
smasse. 
Come uscire da questa situazione? Ribal-
tando completamente la situazione ne-
gativa a proprio vantaggio perché come 
spesso accade, la miglior difesa è l’at-
tacco. Si peggiora ulteriormente il risul-
tato negativo del bilancio aggiungendo-
gli i 9.3 miliardi di € di svalutazione 

dell’avviamento, si aggiungono ulteriori 
700 milioni di € per oneri di ristrutturazio-
ne (accesso al Fondo di Solidarietà), si 
dichiarano 8500 esuberi (alle Borse piace 
sempre quando si parla di tagli al perso-
nale), e non ultimo si stanziano, nono-
stante il disastro generale, 10 centesimi 
di dividendo. Risultato borse alle stelle, 
gran figurone, regalino agli azionisti e 
sedia sotto il sedere.  
Quindi tutti contenti? Forse ad esclusione 
dei lavoratori, ancora una volta capro 
espiatorio degli errori del top manage-
ment. Oltretutto nella sua lettera il no-
stro AD ci ha tenuto a comunicare che si 
tratta solo di pulizia di bilancio, di partite 
contabili, di necessarie attività per met-
tere a posto i conti e che il patrimonio del 
Gruppo non è intaccato. Perché però nella 
lettera ai colleghi il nostro AD si è dimen-
ticato di parlare del taglio dei costi?. Gli 
esuberi vengono conteggiati in 8500 sul 
gruppo di cui 5700 in Italia. Ma quanti dei 

1100 componenti della così detta alta dirigenza sono in esubero? E 
che dire della ventilata possibilità (per ora si tratta solo di questo)  
di vendere Unicredit Credit Management? Che, vorremmo ricordare, 
è la più grande, nonché professionalizzata società per il recupero 
dei crediti in Italia: una nostra eccellenza. Partiamo da quest’ultima 

Questa	vignetta	è	di	Giulia	Ferrari,	giovane		artista	modenese	con	la	quale	abbiamo	ini-
ziato	una		(ci	auguriamo	lunga)	collaborazione	e	che	ringraziamo	per	aver	messo	al		no-
stro	servizio		il	suo	incredibile	talento.		
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Se desideri che questo giornalino venga ancora distribuito capillarmente aderisci alla Fisac CGIL. In que-

sto momento abbiamo bisogno dell’appoggio, del sostegno e della partecipazione di tutte e tutti.  

Invia il tuo contributo scritto a stefano_severino@er.cgil.it e giuseppe_carfi@er.cgil.it per rendere que-

sto giornalino anche un mezzo di discussione e condivisione.  

notizia. Decidere di porre allo stu-
dio la vendita di UCCMB è una scel-
ta a nostro avviso scellerata. Il Cre-
dit Management, infatti, non solo è 
una società altamente specializza-
ta con professionalità difficilmente 
rintracciabili in altri ruoli della 
banca, non solo è un’eccellenza 
del nostro Gruppo, ma è una socie-
tà che correttamente potenziata 
potrebbe garantirci (essendo la 
migliore e più efficiente del Paese) 
alta redditività. La Samsung, azien-
da a noi cara vista la partnership, è 
diventata leader del mercato non 
attraverso le esternalizzazioni o le 
cessioni di pezzi di produzione, ma 
mantenendo al suo interno le com-
petenze ed il controllo su tutta la 
filiera produttiva. E noi, che abbia-
mo già in casa l’eccellenza voglia-
mo cederla? Il secondo aspetto del 
piano riguarda ovviamente i 5700 
esuberi. Ci chiediamo in quale mo-
do l’Azienda abbia deciso di gestire 
questi esuberi visto che ha dichia-
rato non più tardi di un mese fa di 
non voler utilizzare il Fondo di Soli-
darietà. Sarebbe stato interessante 
che l’AD oltre a comunicarci i dati 
ci avesse parlato anche di questi 

esuberi; oltre a rassi-
curarci della situa-
zione patrimoniale 
del Gruppo e dell’au-
mento del CoreTier 1 
o dell’aumento delle 
coperture sulle retti-
fiche avesse anche 
ringraziato tutti i 
colleghi del lavoro 
svolto in questi anni 
di crisi nei quali no-
nostante le condizio-
ni di lavoro e la tota-
le assenza di ogni 
gratificazione i ricavi 
non sono mai dimi-
nuiti.  
Siamo alle solite insomma: da un 
lato è tutto rose e fiori, tutto per-
fetto (management ed azionisti) 
dall’altro si chiedono sacrifici ai 
dipendenti, si piange miseria e si 
negano anche piccoli aumenti con 
la scusa della riduzione dei costi. 
Ma se dobbiamo ridurre i costi 

perché ad una semplificazione 

della direzione generale (alla fine 
si son tagliate solo le figure medio 
piccole), al blocco degli inquadra-

menti, all’assegnazione di budget 

irraggiungibili (e quindi non retribui-
ti) si aumentano le fasce di banding 

ad alcuni top manager?? Un aumen-
to da fascia 6 a fascia 7 con conte-
stuale aumento dello stipendio equi-
vale come costo a promuovere qual-
che centinaia di aree professionali. 
Le risorse economiche, quindi, ci 

sono. Il problema semmai è nella 

loro redistribuzione. Tutto ciò, in 
questo momento, con le richieste di 
taglio dei posti di lavoro diventa da 
parte Aziendale offensiva.   

Repetita iuvant  

Ferie:  

Le ferie inserite devono essere approvate tempestivamente tutte, così come previsto dal CCNL. Non sono 
possibili approvazioni scaglionate a discrezione Aziendale. Non è obbligatorio programmare a portale le ex-
festività a meno che non si decida di utilizzarne 3 giornate consecutivamente. Ci è stato intimato di inserire e 
programmare tutte le ferie già al 31 gennaio, poi prorogato al 15 febbraio. Non è accettabile che l’Azienda a 
seguito di questa richiesta ora si permetta di autorizzare solo alcuni periodi di ferie. Nell’incontro effettuato 
con la direzione di Region il Responsabile HR ha ribadito che non esistono problemi per la richiesta di ferie nel 
mese di dicembre se non quelle dovute alla normale gestione della copertura delle necessità del servizio. Vi 
preghiamo di segnalarci ogni comportamento difforme. 
 

Campagne Commerciali:  

Lo abbiamo già scritto e detto in tutti i consessi e nell’articolo a pag.3 ne spieghiamo le motivazioni, che è tas-
sativamente vietato programmare campagne commerciali che prevedono la vendita di un solo prodotto all’in-
terno di una sola giornata. Anche in questo caso vi preghiamo di segnalarci eventuali violazioni.  



Pagina 3 
inform@fisac 

numero 3 
Marzo 2014 

Ognuno di noi ricorda questa famo-
sa frase pronunciata da De Niro 
negli Intoccabili. E locuzione non 
potrebbe essere più appropriata 
per descrivere la situazione attuale 
della nostra Azienda, tra chiacchie-
re esterne,  documenti, normative 
e quanto invece accade quotidiana-
mente.  
Nel documento sulle Linee Guida 

di Gruppo per la definizione di 

campagne commerciali di prodotti 

e strumenti finanziari e prodotti 

bancari infatti vengono definite e 
stabilite regole abbastan-
za rigide che non vengono 
applicate. Innanzitutto 
partiamo dalla definizione 
che il documento da di 
Campagne Commerciali: si 
intendono le azioni di in-
dirizzo commerciale fina-
lizzate a guidare la rete 
distributiva verso i target 
commerciali di periodo 
(anche intermedio, ad 
esempio semestrale) e 
con impatto diretto sul 
budget e correlati sistemi 
incentivanti. Banca d’Italia nelle 
nuove disposizioni in materia di 
Vigilanza del 2009, quindi, scrive: 
“Gli intermediari adottano forme 
di remunerazione e valutazione 
degli addetti alla propria rete di 
vendita che non costituiscano un 
incentivo a commercializzare pro-
dotti non adeguati rispetto alle 
esigenze finanziarie dei clienti”. 
La correlazione tra budget e cam-
pagne commerciali è quindi inscin-
dibile. E quindi? Come bisogna 
comportarsi?  
Le Linee Guida di Gruppo ci dicono 
cosa si deve fare: 
… Fissare una durata della Campa-
gna congrua in relazione agli obiet-
tivi da raggiungere. Salvo eccezioni 
motivate, non sono ammesse 
Campagne di durata inferiore a 
tre mesi.  
Le Linee Guida ci dicono anche co-

sa non si deve fare:  
1) In linea con quanto già previsto 
dalla “Compensation Policy” e dal-
la “Policy di Gruppo sui Conflitti di 
Interesse”, sono da evitare - e 
quindi vietate - Campagne Com-
merciali aventi ad oggetto singoli 
prodotti/strumenti finanziari, 
nonché singoli prodotti bancari 
(ad esempio uno specifico fondo 
comune di investimento, un pro-
dotto assicurativo, una particolare 
tipologia di mutuo) … fatto salvo 
per il lancio di prodotti innovativi.  

2) Evitare che le Campagne preve-
dano contenuti od indicazioni che 
possano comportare, direttamente 
o indirettamente, la disapplicazio-
ne delle regole di condotta da os-
servare nei confronti della cliente-
la.  
3) Evitare le Campagne prive di una 
chiara indicazione degli obiettivi 
da raggiungere e del livello massi-
mo di incentivazione riconosciuta 
al raggiungimento degli stessi.  
4) Evitare le Campagne che a fron-
te di obiettivi assegnati a specifici 
ruoli/strutture (es. consulenti, 
Agenzie) prevedano benefici anche 
sul budget di strutture territoriali 
di livello superiore (Direzioni Com-
merciali, Direzioni di Territorio). 
Sono solo chiacchiere e distintivo! 
Crediamo che non ci sia molto biso-
gno di commentare quanto scritto 
sopra,  che ricordiamo sono disposi-

zioni aziendali in linea con pareri 
Consob e Banca d’Italia. Come cre-
diamo non sia necessario cercare le 
responsabilità di questo operato. 
Non è colpa di un Direttore di Agen-
zia o di Distretto la creazione di una 
campagna giornaliera su un prodot-
to, visto che le Campagne Commer-
ciali vengono stabilite più in “alto”, 
così come non è loro responsabilità 
il collegamento di queste campagne 
al budget individuale e di struttura. 
Ma è da queste attività che però sca-
turiscono le pressioni commerciali. 

Poiché sono queste figure di 
sintesi che comunicano queste 
campagne (i c.d. PR Day o Vi-
taProtetta Day etc…) diventano 
loro i responsabili della viola-
zione di precise disposizione 
della nostra Compliance Azien-
dale ma soprattutto di quelle 
della Vigilanza Banca d’Italia e 
della CONSOB, esponendosi alle 
eventuali sanzioni.  
Ma perché allora la Banca deci-
de deliberatamente di effettua-
re queste politiche? Perché non 
struttura la propria attività in 

modo da rispettare le policy di Grup-
po? Perché consente attraverso i 
propri comportamenti che ci siano 
pressioni commerciali derivanti da 
situazioni in palese conflitto? Siamo 
una Banca Commerciale e tra le no-
stre principali attività c’è anche il 
collocamento dei prodotti finanziari. 
Cerchiamo di farlo al meglio ogni 
giorno in mezzo alle difficoltà della 
crisi, rispettando doverosamente le 
normative non solo perché bisogna 
ma perché è giusto se si vuole che la 
fiducia della clientela resti alta. Non 
abbiamo bisogno di pressioni, di 
complicazioni o di ordini contraddit-
tori. Abbiamo bisogno di un’Azienda 
capace di dare linee guida e di ri-
spettarle, se vuole che anche il rap-
porto di fiducia nei confronti del top 
management cresca. Altrimenti si 
rischia di lavorare in una terra di 
nessuno ove tutto è lecito.  

Solo chiacchiere e distintivo: quando la Campagna Commerciale diventa terra di nessuno 



Via Marconi 67/2 - 40122 
B o l o g n a 
T e l .  0 5 1 / 6 0 8 7 4 7 7 
F a x  0 5 1 / 2 5 1 0 1 3  - 
0 5 1 / 6 0 8 7 4 0 9 
E-mail: bo_fisac@er.cgil.it  

www.fisacbologna.org 

Segreteria RSA  

FISAC Unicredit Bologna 

 

Giuseppe Carfì  giuseppe.carfi@unicredit.eu  tel: 335.8282863 

Stefano Severino Stefano_severino@er.cgil.it tel: 393.4322867 

Francesca De Luca Francesca.deluca@unicredit.eu tel: 051.0710631 

Massimo Sperti ciromassimiliano.sperti@unicredit.eu tel: 

Rita Gamberini rita.gamberini@unicreditgroup.eu tel:  

Paolo Bottazzi Paolo.bottazzi@unicredit.eu tel: 051.6404445 

Massimo Dalmonte Massimo.dalmonte@unicredit.eu tel: 328.7438538 

 

LA VIOLENZA SULLE DONNE E’ UNA SCONFITTA PER TUTTI 
PERCHE’L’8 MARZO SIA OGNI GIORNO  

Qualche anno fa, alcuni di voi lo 
ricorderanno, in tutti gli uffici ed in 
tutte le Agenzie venivano distribui-
te cartine geografiche dell’Europa 
colorate di rosso per segnalare ove 
fosse la presenza di Unicredit. Era-
no poster anche abbastanza grandi 
che dovevano dare a tutti i dipen-
denti del Gruppo la sensazione di 
appartenere ad un Impero in espan-
sione. Sembrava davvero di lavora-
re per il Sacro Romano Impero sotto 
la conduzione di Alessandro Magno, 
Gabriele il Conquistatore e Roberto 
il Condottiero. Un regno rivolto ad 
Est che, conquista dopo conquista 
aveva esteso i confini ove nessuno 
era mai riuscito ad arrivare. Alcune 
conquiste erano state rapide e sen-
za intoppi, altre, invece, come la 
campagna in terra tedesca, aveva-
no comportato uno sforzo maggio-
re. Ma, come ogni impero che si 
rispetti aveva (ed ha) i suoi enormi 
problemi nel gestire i possedimenti 
dei confini più remoti. Perché si sa 
che governare situazioni che non si 
conoscono, per quanto si pensa di 
avere i migliori comandanti e con-
dottieri, non è così semplice e ci si 
può trovare a dare fiducia al co-
mandante sbagliato. L’aver fatto 
queste scelte, l’aver perso ingenti 
investimenti nelle terre lontane, 
hanno portato ad un “colpo di sta-
to”, ad una guerra interna che ha 

La fine dell’Impero lasciato sul terreno Alessandro 
Magno. Il nuovo Sovrano ed Impe-
ratore, in questa lotta interna, 
non poteva che provenire proprio 
che dai remoti (ma fedelissimi) 
confini di Nord Estdell’Impero. 
Federico I di Piacenza è però ap-
parso subito più come un compro-
messo che un reale condottiero. Il 
reale comando restava comunque 
nelle mani del fidato braccio de-
stro di Alessandro Magno: Gabriele 
il Conquistatore. Ma i confini 
dell’Impero erano sempre più irre-
quieti e le truppe dovettero riti-
rarsi dai territori del Kazakistan 
pagando un altissimo prezzo. In 
Ucraina si resiste ancora ma le 
sommosse del popolo comporte-
ranno perdite ancora più elevate 
rispetto ad un ritiro anticipato. I 
territori del Nord Est e del Sud Est 
sono stati spremuti al massimo in 
quanto reali granai dell’Impero, 
ma ora anche per questi territori 
cominciano ad esserci i primi pic-
coli problemi.  L’Impero, esatta-
mente come 4 anni fa, è di nuovo 
nel caos e senza una guida sicura. 
Da Condottieri, Conquistatori ed 
Imperatori ci si sarebbe aspettata 
una capacità decisionale tale da 
saper affrontare con solerzia le 
avversità, da sapere risolvere an-
che le situazioni più difficili, dan-
do loro l’esempio. O quanto meno 
di essere in grado di farsi da parte 

lasciando spazio a (si spera) più ca-
paci condottieri. Ed invece eccoci di 
nuovo sull’orlo di una guerra intesti-
na tra bande e cordate. Tra potenta-
ti e territori. Tra il centro e la peri-
feria dell’Impero. Sarà l’ultimo anno 
di regno di Francesco I da Piacenza o 
quello di Gabriele il Conquistatore? 
Roberto il Condottiero non sembra 
essere in grado di assumere il potere 
essendo ai margini. Ma allora chi?? 
Come sempre, in ogni crisi, si invoca 
l’arrivo di un Papa (Gianni Franco) 
straniero. Più che straniero prove-
niente proprio dai quei territori del 
Nord Est che tanti risultati hanno 
dato. Quel che però, come sempre, i 
condottieri e conquistatori non capi-
scono è che gli Imperi finisco perché 
gli eserciti spremuti, umiliati e non 
valorizzati alla fine si ribellano e 
smettono di ubbidire.   


