
v  L’offerta	  e	  la	  strategia	  Mobile	  delle	  banche	  

v  Il	  profilo	  evoluto	  del	  cliente	  
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Il	  contesto	  dei	  nuovi	  device	  mobili	  
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Migliaia	  di	  utenI	  

(+140%	  vs	  2011)	  

(+19%	  vs	  2011)	   I	  nuovi	  device	   (Tablet,	   Smartphone,	  eBook	  
reader,	   etc.)	   hanno	   reso	   i	   confini	   tra	   PC	   e	  
Mobile	   sempre	   più	   sfuma=	   e	   stanno	  
ridisegnando	   il	   conce>o	   di	  mobilità.	   Si	   va	  
sempre	   di	   più	   verso	   un	   approccio	  
mul=canale	   del	   consumatore	   che	   vuole	  
poter	   accedere	   ai	   contenuI	   e	   ai	   servizi	   in	  
modo	   non	   troppo	   differenziato	   con	  
qualsiasi	  terminale.	  

62,6%	   65,5%	   62,5%	  
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Il	   mercato	   italiano	   risulta	  
essere	   un	   contesto	   fer=le	  
per	   i	   servizi	   di	   Mobile	  
Banking,	   perché	   molI	  
clienI	   sono	   già	   abituaI	   ad	  
usare	   tecnologia	   mobile	   e	  
possiedono	   una	   buona	  
confidenza	  con	   la	   fruizione	  
di	   servizi	   in	   mobilità	   su	  
cellulare.	  	  
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Base	  2012:	  35	  Banche	  
Base	  2013:	  31	  Banche	  

ü  La	  Banca	  in	  cui	  lavora	  offre	  servizi	  di	  Mobile	  Banking?	  	  

	  
Il	  livello	  dell’offerta	  di	  Mobile	  Banking	  

ABI	  Lab	  –	  Centro	  di	  Ricerca	  e	  Innovazione	  per	  la	  Banca	  

La	  maggior	  parte	  delle	  banche,	  il	  90%,	  siano	  esse	  di	  piccole,	  medie	  o	  grandi	  dimensioni,	  tradizionali	  o	  
dire]e,	  offrono	  alla	  propria	  clientela	  almeno	  un	  servizio	  di	  Mobile	  Banking	   (dal	  semplice	  alert	  via	  
Sms	  alle	  varie	  funzionalità	  su	  Mobile	  site	  o	  App).	  	  
Si	   registra	   un	   importante	   incremento	   rispe>o	   al	   2012	   in	   cui	   il	   71%	   delle	   banche	   rispondenI	   alla	  
survey	  dichiarava	  di	  fornire	  servizi	  di	  Banking	  via	  Mobile.	  

5/12/2013	  
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L’SMS	  è	  in	  assoluto	  la	  tecnologia	  scelta	  da	  tu]e	  le	  
banche,	   mentre	   Mobile	   Site	   e	   App	   sono	   ormai	  
largamente	  diffuse	  all’interno	  dell’offerta	  bancaria.	  
È	   interessante	   notare	   la	   forte	   crescita	   registrata	  
dalle	  App	   che	   sono	   passate	   dal	  55%	   al’88%	  delle	  
banche	  esaminate	  sul	  mercato	  italiano.	  

Base	  2011:	  22	  Banche	  
Base	  2012:	  25	  Banche	  

La	  maggior	   parte	   delle	   realtà	   (96%)	   offre	  
servizi	   su	   più	   pia>aforme	  Mobile,	   mentre	  
solo	   una	   banca	   si	   è	   focalizzata	   su	   una	  
singola	  pia]aforma	  (nel	  2011	  erano	  in	  3),	  a	  
tesImonianza	   della	   conInua	   evoluzione	  
della	  strategia	  delle	  banche	  sul	  canale.	  

	  
Quali	  pia>aforme	  tecnologiche?	  
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Confrontando	   gli	   obiekvi	   di	   partenza	   e	   quelli	   raggiunI	   si	   rileva	   un	   buon	   grado	   di	   soddisfazione	  
sopra]u]o	   in	   riferimento	   a	   un	   aumentato	   livello	   di	   servizio	   e	   a	   una	   esigenza	   di	   allineamento	   ai	  
trend	  di	  mercato.	  

ObieYvi	  iniziali	  e	  raggiun=	  –	  App	  Smartphone	  
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Principali	  obiettivi	  iniziali Principali	  obiettivi	  raggiunti

	  
Cosa	  si	  è	  o>enuto	  rispe>o	  alle	  a>ese	  

Campione	  27	  Banche/
Gruppi	  risponden9	  
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Smartphone	   Tablet	  
 Campione 27 Banche/Gruppi rispondenti per App Smartphone, 22 Banche/Gruppi rispondenti per App Tablet 

Tra	  gli	  obieYvi	  primari	  che	  rivestono	  maggior	  considerazione	  nei	  prossimi	  12	  mesi	  accanto	  ad	  alcuni	  aspek	  che	  rimangono	  
sempre	   importanI	   come	   l’aumento	   nell’uso	   dei	   servizi	   (37%	   per	   Smartphone	   e	   41%	   per	   Tablet)	   e	   il	   miglioramento	  
dell’immagine	  (30%	  per	  Smartphone	  e	  32%	  per	  Tablet),	  si	  rilevano	  nuovi	  benefici	  a]esi	  come	  per	  esempio	  operazioni	  di	  cross/
up	  selling	  (37%	  per	  Smartphone	  e	  23%	  per	  Tablet)	  e	  ricevere	  feedback	  e	  informazioni	  dai	  clien=.	  

ObieYvi	  futuri	  prefissa=	  –	  App	  Smartphone	  e	  Tablet	  

	  
Gli	  obieYvi	  futuri	  
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App	  per	  Smartphone	   App	  per	  Tablet	  

Metriche	  più	  avanzate	  
non	  sono	  ancora	  ado;ate	  

Campione	  22	  Banche/Gruppi	  risponden9	  per	  App	  Smartphone,	  15	  Banche/Gruppi	  risponden9	  per	  App	  Tablet	  

La	  maggior	  parte	  delle	  banche	  rispondenI	  uIlizza	  per	  la	  valutazione	  delle	  performance	  del	  canale	  Mobile	  il	  numero	  
di	  download	  e	   il	  numero	  di	   transazioni	  disposi=ve	  o	   informa=ve.	  Metriche	  più	  “elaborate” come	  quelle	   relaIve	  
alle	  akvità	  cross/up	  selling	  o	  al	  tempo	  operatore	  liberato	  non	  sono	  state	  ancora	  ado]ate	  probabilmente	  per	  via	  del	  
livello	  di	  maturità	  del	  canale.	  

Il	   monitoraggio	   dei	   risultaI	   è	   un	   aspe]o	   di	   fondamentale	   importanza	   per	   valutare	   i	   miglioramenI	   o]enuI	   ed	  
eventualmente	  le	  criIcità	  presenI	  nell’ambito	  del	  percorso	  di	  sviluppo	  del	  canale.	  	  
	  
	  
	  

I	  principali	  parametri	  u=lizza=	  per	  la	  valutazione	  delle	  performance	  del	  canale	  Mobile	  
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Le	  principali	  metriche	  per	  il	  monitoraggio	  
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Campione:	  19	  Banche/Gruppi	  risponden9	  	  

Un	   certo	   numero	   di	   banche	   non	   ha	  
ancora	  terminato	   l’elaborazione	  dei	  daI	  
monitoraI	   per	   apportare	   cambiamenI	  
alla	  propria	  offerta.	  	  

Alcune	  hanno	  già	  o]enuto	  miglioramen=	  
a	   livello	   tecnologico	   o	   di	   business	  
a]raverso	   l’uIlizzo	   dei	   daI	   raccolI.	   Le	  
banche	   di	   questo	   cluster	   risultano	  
monitorare	   i	   principali	   KPI	   almeno	   una	  
volta	   al	   mese	   e	   si	   cara]erizzano	   per	   la	  
dimensione	  rilevante.	  	  	  

Infine	   si	   evidenziano	  alcune	   banche	   che	  
in	   seguito	   all’analisi	   dei	   daI	   raccolI	  
hanno	   effe]uato	   una	   revisione	   della	  
strategia	  legata	  al	  canale	  Mobile.	  

	  
A	  cosa	  portano	  gli	  “analy=cs”?	  
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Fonte:	  ABI	  Lab	  e	  Politecnico	  di	  Milano,	  Osservatorio	  Mobile	  Banking	  2013	  
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65%	  

35%	  
Si	  

No	  

I	  media	  monitora=	  dalle	  banche	  

Campione	  26	  Banche/
Gruppi	  risponden9	  

Campione	  12	  Banche/Gruppi	  risponden9	  

Il	   92%	  monitora	   i	   siI	   online	   delle	   principali	  
testate	  giornalisIche.	  
	  
Cresce	   l’importanza	   rivolta	   ai	   nuovi	   media,	  
dovuta	   al	   contesto	   sempre	   più	   dinamico	   e	  
social	  in	  cui	  le	  banche	  si	  trovano	  ad	  operare:	  
Facebook	   e	   i	   commen=/ra=ng	   delle	   App	  
sugli	  App	  Store	  sono	  analizza=	  dal	  75%	  delle	  
banche	  rispondenI.	  	  
	  
Nella	  maggior	   parte	   dei	   casi	   i	   daI	   o]enuI	  
dal	   monitoraggio	   sono	   uIlizzaI	   per	   aYvità	  
di	   Sen=ment	   Analysis,	   ovvero	   osservare	   in	  
che	  termini	  si	  parla	  della	  propria	  banca	  e	  dei	  
servizi	  offerI	  o	  delle	  altre	  banche	  ma	  sempre	  
di	   più	   sono	   funzionali	   a	   raccogliere	   nuove	  
esigenze	  e	  feedback	  della	  clientela.	  

Banche	  che	  effe>uano	  un	  monitoraggio	  della	  rete	  e	  dei	  
media	  anche	  rispe>o	  alla	  propria	  offerta	  Mobile	  Banking	  	  

La	   maggior	   parte	   della	   banche	   riIene	  
importante	  monitorare	  la	  Rete	  e	  i	  media.	  

	  
Uno	  sguardo	  alla	  Rete	  ai	  media	  
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v  L’offerta	  e	  la	  strategia	  Mobile	  delle	  banche	  

v  Il	  profilo	  evoluto	  del	  cliente	  

	  
Agenda	  
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SMARTPHONE	   PC	   TABLET	  

Base	  
Smartphone:	  648	  intervista9	  

PC:	  652	  intervista9	  
Tablet:	  322	  intervista9	  	  

Il	   PC	   manIene	   ancora	   un	   ruolo	   preponderante	   in	   tu]e	   le	   aree;	   lo	   Smartphone	   è	   u=lizzato	  
diffusamente	   sopra]u]o	  per	   le	  aYvità	  di	  =po	   informa=vo;	   il	  Tablet	   sembra	  essere	  preferito	  allo	  
Smartphone	  per	  lo	  svolgimento	  di	  numerose	  operazioni	  legate	  al	  Trading.	  	  

Confronto	  tra	  PC,	  Smartphone	  e	  Tablet	  riguardo	  l’u=lizzo	  delle	  principali	  operazioni	  bancarie	  

	  
U=lizzo	  mul=	  pia>aforma	  
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U=lizzo	  del	  Tablet	  nelle	  operazioni	  di	  Trading	  
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Posso	  controllare	  in	  ogni	  istante	  e	  tu]e	  le	  	  
volte	  che	  voglio	  quello	  che	  mi	  serve	  

E'	  più	  veloce	  

Posso	  operare	  in	  autonomia	  senza	  recarmi	  
allo	  sportello	  

E'	  comodo/più	  comodo	  per	  alcune	  akvità	  

Posso	  accedere	  ai	  servizi	  Banking	  nei	  "tempi	  morI"	  

In	  casi	  urgenI	  è	  l'unico	  modo	  per	  avere	  informazioni	  
	  o	  operare	  

Mi	  perme]e	  di	  localizzare	  quanto	  mi	  serve	  

Preferisco	  non	  interagire	  con	  un	  operatore	  
Base	  
Mobile	  Banking	  User:	  700	  intervista9	  	  

Un	  elemento	  chiave	  per	  comprendere	  meglio	  come	  il	  Mobile	  Banking	  trovi	  concreto	  riscontro	  presso	  
la	  clientela	  è	  la	  valutazione	  dei	  vantaggi	  percepiI	  dall’uIlizzo	  del	  canale.	  	  

Le	   cara]erisIche	   apprezzate	   dal	   cliente	   sono	   l’immediatezza,	   la	   velocità	   di	   fruizione	   delle	  
informazioni	   di	   interesse	   e	   la	   possibilità	   di	   ges=re	   in	   modo	   autonomo	   la	   propria	   situazione	  
finanziaria.	  Rilevante	  è	   la	  componente	   legata	  al	  contesto	  d’uso:	   i	   clienI	  ritengono	  uIle	  usufruire	  di	  
tali	  servizi	  in	  momenI	  parIcolari,	  come	  nei	  tempi	  mor=	  di	  a>esa	  in	  coda	  o	  in	  casi	  di	  urgenza.	  

Principali	  vantaggi	  riconosciu=	  ai	  servizi	  di	  Mobile	  Banking	  (valori	  %)	  
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I	  pun=	  di	  forza	  del	  Mobile	  
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9%	  

5%	  

Limitata	  visibilità	  della	  schermata	  

Lentezza	  della	  connessione	  

Poca	  stabilità	  della	  connessione	  

Lentezza	  del	  funzionamento	  dell'App	  

Poca	  stabilità	  del	  funzionamento	  dell'App	  

Impossibilità	  di	  portare	  a	  temine	  l'operazione	  

Complessità	  di	  u=lizzo	  del	  servizio	  

Esiguità	  dell'offerta	  della	  gamma	  di	  servizi	  

Informazioni	  sul	  servizio	  non	  esaus=ve	  

Cos=	  eleva=	  del	  servizio	  (non	  connessione)	  

Banca	  
29%	  

Device	  
57%	  

È	  interessante	  notare	  come	  un	  
utente	  su	  qua>ro	  dopo	  aver	  
riscontrato	  un	  problema,	  lo	  segnala	  
alla	  propria	  banca.	  
La	  segnalazione	  avviene	  sopra]u]o	  
tramite	  e-‐mail	  (nel	  40%	  dei	  casi)	  ma	  
anche	  in	  filiale	  o	  call	  center	  (26%	  e	  
24%	  rispekvamente).	  
	  

40%	  

26%	  

24%	  

10%	  

0	   10	   20	   30	   40	   50	  

Segnalazione	  via	  e-‐mail	  

Segnalazione	  in	  filiale	  

Segnalazione	  al	  call	  center	  

Altro	  

La	  maggior	  parte	  delle	  cri=cità	  evidenziate	  è	  imputabile	  a	  cara>eris=che	  intrinseche	  del	  device,	  anche	  se	  	  
alcuni	   aspek	   segnalaI	   fanno	   riferimento	   alla	   configurazione	   dell’offerta	   delle	   banche	   e	   sono	   quindi	  
maggiormente	  suscekbili	  di	  miglioramento.	  

L’operazione	   inversa,	  esaminare	   le	  mo=vazioni	  di	  non	  u=lizzo	  e	   le	  principali	  problema=che	  riscontrate	  
dagli	  utenI,	  può	  rivesIre,	  in	  taluni	  casi,	  una	  parIcolare	  uIlità	  anche	  nel	  guidare	  lo	  sviluppo	  futuro.	  

Problemi	  riscontra=	  nell’u=lizzo	  dei	  servizi	  di	  Mobile	  Banking	  

Modalità	  di	  segnalazione	  dei	  
problemi	  alla	  banca	  

	  
Le	  problema=che	  riscontrate	  
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L’utente	   Mobile	   u=lizza	  molto	   anche	   altri	   canali	   di	   conta]o	   con	   la	   banca,	   in	   parIcolare	   l’ATM	   e	  
l’Internet	  Banking.	  In	  okca	  futura	  una	  parte	  degli	  intervistaI	  pensa	  di	  ridurre	  nel	  tempo	  l’u=lizzo	  della	  
filiale	  (53%)	  e	  del	  Call	  Center	  (38%)	  mentre	  l’Internet	  Banking	  con=nuerà	  ad	  avere	  un	  grande	  peso.	  

	  
Mobile	  e	  mul=canalità	  
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Perché	  voglio	  avere	  l'opportunità	  di	  interagire	  dire]amente	  con	  il	  
personale	  della	  banca	  

Perché	  non	  ritengo	  il	  Mobile	  Banking	  ada]o	  a	  tu]e	  le	  operazioni	  
bancarie	  

Perché	  preferisco	  usufruire	  di	  cerI	  servizi	  bancari	  nella	  privacy	  
della	  mia	  banca	  

Per	  risparmiare	  tempo	  

Perché	  non	  ritengo	  che	  il	  Mobile	  offra	  lo	  stesso	  livello	  di	  sicurezza	  

Ho	  incontrato	  difficoltà	  tecniche	  nell'uIlizzo	  del	  canale	  

Perché	  alcune	  operazioni	  sono	  possibili	  solo	  in	  filiale	  

Perché	  mi	  costa	  di	  meno	  

Perché	  ancora	  non	  mi	  sento	  a	  mio	  agio	  nell'uIlizzo	  del	  Mobile	  
Banking	  

Per	  comodità	  e	  vicinanza	  

Alcuni	  aspek	  sono	  riconducibili	  a	  elemenI	  
peculiari	   della	   filiale	   come	   la	   possibilità	   di	  
interazione	  dire>a	  con	  altre	  persone	  e	   la	  
privacy	   Ipica	   della	   filiale.	   In	   altri	   casi	   le	  
moIvazioni	   sono	  maggiormente	   collegate	  
ad	   una	   «carenza»	   percepita	   sul	   Mobile	  
Banking:	   non	   poter	   svolgere	   tu]e	   le	  
operazioni	  bancarie,	  Imori	   legaI	  al	   livello	  
di	  sicurezza	  e	  problemaIche	  di	  uIlizzo.	  

La	   forte	  a]enzione	  verso	   l’evoluzione	  dei	  canali	   innovaIvi	   sta	  portando	  a	  un	  significa=vo	  cambiamento	  
nel	  ruolo	  e	  nella	  presenza	  delle	  filiali	  sul	  territorio	  italiano	  che	  per	  specifiche	  esigenze	  rimane	  un	  punto	  di	  
riferimento	  nella	  relazione	  banca-‐cliente,	  anche	  per	  gli	  utenI	  Mobile.	  	  	  

Mo=vazioni	  di	  preferenza	  della	  filiale	  (valori	  %)	  

	  
L’utente	  Mobile	  va	  anche	  in	  filiale!	  
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v  Esiste	  una	  buona	  soddisfazione	  per	  gli	  obiekvi	  di	  aumento	  del	  livello	  di	  servizio	  e	  
miglioramento	  della	  soddisfazione	  della	  clientela;	  ci	  sono	  ancora	  aspe>a=ve	  di	  crescita	  
e	  miglioramento	  invece,	  per	  quanto	  riguardo	  l’impa]o	  su	  obiekvi	  di	  acquisizione	  di	  
nuovi	  clien=,	  direct	  markeIng	  e	  akvità	  di	  cross/up	  selling.	  	  	  

Conclusioni	  

v  La	  percezione	  dell’utente	  sui	  servizi	  di	  Mobile	  Banking	  è	  parIcolarmente	  posi=va	  
anche	  in	  confronto	  ai	  servizi	  Mobile	  offerI	  da	  altri	  se]ori	  aziendali0	  

v  In	  tante	  realtà	  l’ascolto	  del	  cliente	  con	  i	  suoi	  feedback	  e	  suggerimen=	  è	  diventata	  
un’akvità	  di	  grande	  importanza	  per	  sviluppare	  efficacemente	  la	  configurazione	  
dell’offerta	  Mobile.	  

v  Il	  Mobile	  Banking	  sia	  per	  le	  banche	  che	  per	  i	  clienI	  non	  è	  sos=tu=vo	  dei	  canali	  
a]ualmente	  disponibili	  (sia	  online	  che	  fisici)	  ma	  li	  può	  complementare	  in	  modo	  
estremamente	  efficace,	  abilitando	  un	  processo	  di	  convergenza	  verso	  un	  percorso	  
virtuoso	  di	  mul=canalità	  integrata.	  

v  Il	  Tablet	  comincia	  a	  differenziarsi	  sensibilmente	  dallo	  Smartphone	  sia	  per	  le	  modalità	  
d’uso	  del	  cliente	  che	  sembra	  preferirlo	  per	  le	  akvità	  disposiIve	  sia	  perché	  le	  banche	  
stanno	  opportunatamente	  studiando	  strategie	  di	  sviluppo	  ad	  hoc	  su	  questo	  device.	  	  

v  Quasi	  tu]e	  le	  banche	  sono	  entrate	  nell’okca	  del	  “nuovo”	  Mobile	  Banking	  e	  offrono	  
servizi	  specifici	  per	  Smartphone	  e	  Tablet	  (si	  pensi	  in	  parIcolare	  allo	  sviluppo	  delle	  App).	  



Grazie per 
l’attenzione! 


