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Il nuovo cliente e il suo rapporto 
con la banca
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La soddisfazione resta stabile nel periodo di crisi ma si fa più intensa la 
sensibilità agli aspetti relazionali/emozionali del rapporto con la banca

OVERALL 
SATISFACTION
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L’impatto del coinvolgimento sulla soddisfazione 

(la soddisfazione overall per la banca principale, % clienti)

Il trend della Customer 
Satisfaction
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Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala 
di giudizio va da 3 a 8
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Chi è il cliente coinvolto?
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Qual è il profilo di un cliente più coinvolto per la banca?

Fonte: Monitoraggio ABI-SDA Bocconi- dati 
31/12/2010- campione di banche

In sintesi un profilo di cliente evoluto con cultura e patrimonio mediamente 
elevati, dinamico, con esigenze sia relazionali che di ottimizzazione della 

gestione del proprio tempo
<

Multibancarizzato 
come la media

Donna in età 
lavorativa e 
lavoratrice 
autonoma

Negli ultimi anni ha 
aperto e chiuso 
rapporti bancari

Usa l’agenzia oltre ai 
canali a distanza 
(anche la banca 

telefonica)

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala di giudizio va da 3 a 8
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Quali i suoi canali di contatto?
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Quali canali usa?

87%

4%

83%

26%

7%

41%

6%

87%

4%

82%

26%

8%

39%

6%

95%

3%

81%

29%

9%

40%

5%

AGENZIA-
SPORTELLO-

FILIALE 

PROMOTORE-
CONSULENTE 

SPORTELLO
BANCOMAT PER

PRELEVARE 

SPORTELLO
BANCOMAT

EVOLUTO-AREE
SELF SERVICE 

SERVIZIO DI
BANCA

TELEFONICA-
CALL CENTER-

NUMERO
VERDE 

INTERNET
BANKING-HOME

BANKING 

MOBILE
BANKING-
BANCA VIA

CELLULARE-
TABLET 

TOTALE CLIENTI
CLIENTI COINVOLTI (VOTO 7+8)
CLIENTI MOLTO COINVOLTI (VOTO 8)

Un uso completo dei canali messi a disposizione e un uso più diffuso di 
agenzia, banca telefonica e atm evoluti

<

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala di giudizio va da 3 a 8



8

Qual è il suo valore?
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Qual è il valore di un cliente più coinvolto per la banca? (1)

Una consapevolezza del valore della sua banca che lo porta a fare 
passaparola positivo con amici e conoscenti

+25
p.p.

+9 
p.p.

IL WORD OF MOUTH

TOTALE CLIENTI CLIENTI COINVOLTI
(VOTO 7+8)

CLIENTI MOLTO
COINVOLTI (VOTO 8)

ULTIMAMENTE LE E' CAPITATO DI PARLARE BENE DELLA SUA BANCA PRINCIPALE AD AMICI-COLLEGH-
IPARENTI-CONOSCENTI ?

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala di giudizio va da 3 a 8
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TOTALE CLIENTI CLIENTI COINVOLTI
(VOTO 7+8)

CLIENTI MOLTO
COINVOLTI (VOTO 8)

SE DOVESSE SCEGLIERE OGGI DI DIVENTARE CLIENTE DI UNA 
BANCA,SCEGLIEREBBE SEMPRE LA SUA BANCA PRINCIPALE?

Qual è il valore di un cliente più coinvolto per la banca? (2)

Un giudizio positivo al punto che se dovesse oggi sceglierne una, 
risceglierebbe sempre la sua banca…

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala di giudizio va da 3 a 8

+21
p.p.+12 

p.p.
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TOTALE CLIENTI CLIENTI COINVOLTI
(VOTO 7+8)

CLIENTI MOLTO
COINVOLTI (VOTO 8)

NEL CORSO DEGLI ULTIMI 12 MESI,HA RACCOLTO INFORMAZIONI SU PRODOTTI-SERVIZI-OFFERTE PRESSO ALTRE 
BANCHE-ISTITUZIONI ?

Qual è il valore di un cliente più coinvolto per la banca? (3)

Al punto da fare raramente shopping around di  prodotti servizi 
finanziari offerti da altre banche

+5 
p.p.

+9 
p.p.

LO SHOPPING AROUND

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala di giudizio va da 3 a 8
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Quali fattori coinvolgono i clienti 
oggi?
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Ambiente di agenzia, trasparenza, personale 
di riferimento e un buon rapporto 

prezzo/qualità crescono di rilevanza

OVERALL 
SATISFACTION

BANCA 
PRINCIPALE

IMMAGINE

PROCESSO

COINVOLGI-
MENTO

Impatto: 0.01

Impatto: 0.59

Impatto: 0.22

0.12

2011

0.48

2011

0.29

2011

rapporto costi/benefici

offerta prodotti/servizi - rispondenza 
esigenze del cliente, innovazione, 
personalizzazione 
servizio offerto - rispondenza alle esigenze 
del cliente

informazioni - trasparenza, comprensibilità

agenzia - ambiente, atmosfera

personale operativo - disponibilità, gentilezza

referente - comprensione delle esigenze 
del cliente
referente - disponibilità a contattarmi di sua 
iniziativa

referente - continuità di rapporto

referente - disponibilità, gentilezza

L’impatto del coinvolgimento sulla soddisfazione 

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012- la scala di giudizio va da 3 a 8
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Cosa si aspetta il cliente 
coinvolto?
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Attese di consulenza per i servizi finanziari e spazi per prodotti non 
bancari

+13 p.p.

Fonte: Elaborazioni ABI su dati dell’Osservatorio ABI-GfK Eurisko, dicembre  2012

+10 p.p.

+9 p.p.

E' UN LUOGO DEDICATO SPECIFICAMENTE ALLA
CONSULENZA SU INVESTIMENTI E FINANZIAMENTI

E' UN LUOGO DOVE DISCUTERE-CHIEDERE SUPPORTO-
CONSIGLIO PER PROPRI PROGETTI DI VITA-NECESSITA'

PROPRIE-DELLA FAMIGLIA

E' UN LUOGO DOVE RICEVERE ANCHE CONSULENZA
EXTRABANCARIA

E' UN PUNTO VENDITA DOVE ACQUISTARE ANCHE
PRODOTTI E SERVIZI NON BANCARI

E' UN LUOGO DOVE POTER TROVARE ANCHE UNA
POSTAZIONE INTERNET PER FARE OPERAZIONI SUL

CONTO-ACQUISTI ECOMMERCE

E' UN LUOGO DOVE RECARSI PER RICEVERE
CONSULENZA ANCHE IN ORARIO NON LAVORATIVO

LA FILIALE DEL FUTURO E'… 
(VOTO 7+8)
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Cosa stanno cambiando le banche 
nei modelli di servizio per 

valorizzare e coinvolgere i clienti?
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11/04/2013

Il 97% sta realizzando innovazioni nell’integrazione multicanale

L’85% migliorerà i processi di erogazione del servizio collegati alla 
customer experience

L’86% innova il modello di servizio focalizzandosi sulla consulenza al 
cliente

PROCESSI

CONSULENZA

Il 73% creerà più spazi per la consulenza/assistenza commerciale 
in agenzia

Il 40% sta sviluppando o pianificando la creazione di spazi nelle 
agenzie per collegamenti a gestori remoti

PIU’ EXPERIENCE NEI 
CANALI A DISTANZA

Il 36% sta implementando video chat per chi usa internet 
banking

Il 22% sta implementando video chat per i potenziali 
clienti

Il 61% sta implementando la fissazione degli 
appuntamenti con il gestore via contact center o via internet 
banking

Obiettivo: più experience per i clienti (1)

Fonte: Indagine ABI sull’evoluzione dei modelli di servizio in banca – clientela privata – Marzo 2013
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11/04/2013

Tutti stanno potenziando e aumentando i servizi offerti via mobile 
banking 

Tutti stanno intensificando o pianificando l’ingresso sui social network

Obiettivo: più experience per i clienti (2)

Fonte: Indagine ABI sull’evoluzione dei modelli di servizio in banca – clientela privata – Marzo 2013

L’86% sta ampliando il listino prodotti via Internet per i propri 
clienti e il 65% sta sviluppando la vendita via internet per i 
potenziali clienti
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Finalità di utilizzo dei social networkFinalità di utilizzo dei social network

Se ne prevede 
l’utilizzoE’ già utilizzato

NON se ne 
prevede 
l’utilizzo

43%

46%

31%

29%

39%

31%

23%

54%

54%

46%

54%

46%

54%

62%

4%

23%

18%

14%

15%

15%

Monitoraggio del traffico sul social network della banca

Monitoraggio del sentiment della clientela e del pubblico nei
confronti della banca

Customer care

Iniziative di marketing e commerciali (contatti per appuntamenti
e potenziali vendite)

Iniziative di engagement (attivazione di "fan, "follower", ecc.)

Iniziative di educazione finanziaria

Attivazione di un processo collaborativo nell'innovazione dei
prodotti/servizi

Se avete realizzato,  o avete in programma nei prossimi 2-3 anni, lo sviluppo di iniziative sui social network,  
indicate con quale delle seguenti finalità:

Fonte: Indagine ABI-Università di Parma, L’evoluzione dei modelli di servizio in banca, marzo 2013.
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