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R E P O R T
Analisi e valutazione di mercati, prodotti e servizi finanziari

Universo
di riferimento

Costituito dagli indivi-
dui “bancarizzati”, di età
compresa tra i 18 e i 65
anni.

Per individuo “banca-
rizzato” si è definito il
cliente titolare di almeno
un conto corrente banca-
rio/postale o di un libret-
to di deposito bancario o
postale.

Campione 

E’ costituito da 1.861 ca-
si validi ed è significati-
vo e rappresentativo del-
l’universo di riferimento
per distribuzione geogra-
fica (regione), ampiezza
centro, sesso, età. 

ll campione di clienti
bancarizzati, individuato
in modo casuale sul mer-
cato italiano, riflette con
buona approssimazione
il peso delle diverse ban-
che sul mercato in termi-
ni di numero clienti.

Metodologia
di rilevazione

dei dati

interviste telefoniche
con questionario struttu-
rato svolte con metodolo-
gia CATI (Computer Ai-
ded Telephone Inter-
views). 

durata media delle in-
terviste circa 16 minuti

periodo di rilevazione:
dall’8 al 22 luglio 2008.

Focus LA BANCA DIRETTA
E IL SUO CLIENTE
Un’indagine realizzata da SDA Bocconi-School of management
per Ing Direct mette a fuoco i motivi del successo sino a questo
momento e delle ulteriori grandi prospettive che si aprono 
sul mercato italiano. Parole d’ordine: facilità, efficienza, libertà

L’indagine realizzata è partita dal
considerare lo stato attuale della

relazione banca-cliente alla luce del-
l’esperienza dichiarata dal campione
di clienti intervistati. Si è pertanto de-
ciso di raccogliere alcune dichiarazio-
ni del cliente in merito ad alcuni
aspetti che ruotano intorno all’attuale
relazione bancaria.

Al di là delle caratteristiche socio-de-
mografiche illustrate in precedenza il
campione intervistato è caratterizza-
to da un’elevata presenza di clienti
multibancarizzati. 
In particolare, l’84,7% dichiara di ave-
re più banche e all’interno di quelle
individua comunque una banca prin-
cipale, che elegge come tale per dif-
ferenti motivi:

fiducia nella banca: 48%
professionalità del consulente: 25,9%
soluzioni di investimento offerte: 25,1%
comodità: 23,2%
presenza di convenzioni: 13,8%
altre motivazioni: 6,9%. 

Passando ora alla frequenza con la
quale il cliente bancarizzato si reca al-
la filiale, il campione ha così risposto:

una volta al mese 28,7%
due volte al mese 20,6%
una volta la settimana: 16,2%
una volta ogni 2/3 mesi: 13,4%
un paio di volte all’anno: 8,8%
mai: 5,2%
tutti i giorni: 1,5%
non sa/vuole rispondere: 0,8%

Il motivo prevalente di visita della fi-
liale rimane lo svolgimento di opera-
zioni di incasso/pagamento. 
Dalle risultanze del questionario, la
relazione degli intervistati con la pro-
pria banca è complessivamente sod-
disfacente, e in particolare i risultati
raccolti sono stati queli elencati qui di
seguito con relative percentuali:

completamente soddisfatti: 58,9%
soddisfatti: 33,5%
insoddisfatti: 4,2%
per niente soddisfatti: 3,4%.

Dopo questo primo quadro intro-
duttivo l’indagine si è spostata sulle
modalità di utilizzo della banca, par-
tendo dalla constatazione che la
multicanalità è oramai fenomeno
diffuso e come tale merita di essere
analizzato.
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La multicanalità 
oggi nel rapporto
banca – cliente

A tale proposito il questionario ha ri-
chiesto agli intervistati di esprimere il
proprio grado di conoscenza circa
l’offerta di un servizio di internet ban-
king da parte della propria banca
principale. A questa domanda le ri-
sposte sono state le seguenti:

sì sono a conoscenza 
e lo utilizzo: 24,4% del campione

sì sono a conoscenza, 
ma non lo uso: 46,7%

non sono a conoscenza 
e non lo uso: 28,9%.

E’ a questo punto interessante osser-
vare che tra coloro che dichiarano di
esserne a conoscenza e di utilizzare
tale servizio (24,4% del campione) la
frequenza di utilizzo/consultazione
mostra dati interessanti, registrando
dunque un elevato interesse del
cliente a visionare/operare con la
banca.
In particolare si segnala che:

il 13,9% entra nel sito 
della banca giornalmente

il 22,6% due/tre volte la settimana
il 29,3% 1 volta a settimana
il 15,4% due volte al mese
il 12,6% una volta al mese
il 2,8% una volta ogni due/tre mesi
l’1,1% un paio di volte l’anno
l’1,9% mai
lo 0,4% non sa/vuole rispondere.

L’internet banking viene utilizzato
prevalentemente per funzioni infor-
mative (63,5%). Il 34,4% dei clienti di-
chiara di utilizzarlo anche per opera-
zioni dispositive. I più frequenti utiliz-
zatori sono coloro che detengono al-
meno un prodotto di investimento
(titoli, fondi, azioni, obbligazioni, fon-
di comuni, sicav, gestioni patrimo-
niali, ecc.) a prescindere dal posses-
so di altri prodotti. All’interno di que-
sta categoria di clienti il 78,5% di loro
arriva a utilizzare l’internet banking
almeno una volta alla settimana. La
motivazione principale più diffusa
per l’utilizzo dell’internet banking è il
risparmio di tempo (61,9%). Il 25,9%
indica la semplificazione della vita. Il
risparmio di tempo è apprezzato so-

prattutto dai clienti di fascia 31-50 an-
ni, la semplificazione dai 51-65enni. 
Il livello di soddisfazione complessi-
va è piuttosto elevato e superiore ri-
spetto a quello della filiale (indice di
soddisfazione internet è pari a 79 ri-
spetto al valore massimo di 100, lo
stesso per quanto attiene alla filiale è
invece pari a 72). La quasi totalità de-
gli utilizzatori (e in particolare le per-
sone di fascia 31-40 anni e coloro di
cui abbiamo citato in precedenza la
frequenza a settimana) ritiene che
l’internet banking abbia migliorato e
facilitato il loro rapporto con la banca
rispetto al passato. Un altro canale
che è stato analizzato nel rapporto
banca-cliente è quello telefonico. Il
25,7% del totale dichiara di utilizzare
il telefono nel relazionarsi con la pro-
pria banca. L’11,5% lo fa in realtà un
paio di volte all’anno. In generale il
canale telefonico viene meno utilizza-
to dalla fascia di età compresa tra i
18-30, più utilizzato invece sempre
dal segmento di coloro i quali utiliz-
zano altrettanto frequentemente il
canale internet. Il 76,4% degli intervi-
stati contattata telefonicamente la
propria filiale, e solo nel 14,7% dei ca-
si il Servizio Clienti/Call center speci-
fico. Mentre il 7,4% del totale contatta
il proprio Home Banker di riferimen-
to. I primi sono contattati per richie-
dere principalmente informazioni, il
secondo invece per avere anche con-
sigli sugli investimenti. 

La tecnologia
nel rapporto

banca – cliente:
focus banca diretta

All’interno dell’indagine alcune do-
mande sono state indirizzate a com-
prendere la maggiore/minore affinità
tecnologica dei rispondenti.
A questo proposito, secondo un’au-
toprofilazione dell’intervistato, effet-
tuata in base ad alcune domande, le
prime risultanze emerse orientate a
cogliere la relazione del “sé verso la
tecnologia” le risposte sono state le
seguenti5:

informato: 33,5%
indifferente: 15%
non utilizzatore: 13,4%
appassionato: 10,4%
sperimentatore inesperto: 10,2%

“L’internet
banking viene

utilizzato
prevalentemente

per funzioni
informative
(63,5%).
Il 34,4% 
dei clienti
dichiara 

di utilizzarlo
anche 

per operazioni
dispositive.

I più frequenti
utilizzatori 
sono quelli 

che detengono
almeno 

un prodotto di
investimento

”
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Soddisfazione e fedeltà verso la propria banca

Soddisfazione verso la filiale e l’internet banking
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Quante volte il cliente va in banca

Cosa vanno a fare i clienti in banca
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“allergico”: 7,6%
ritardatario: 4,2%
pioniere: 2%
nessuno di questi: 3,5%.

Si ha dunque un panorama abba-
stanza differenziato di soggetti che
mostrano atteggiamenti differenti
nei confronti della tecnologia. Ne
consegue che chi si ritiene informato
è anche colui/colei che, in prevalenza,
utilizza il web per divertimento/infor-
mazione/comunicazione (il 50,1% di
questi) ma anche acquista/vende in
rete (il 43,8% del medesimo sotto-
gruppo). E ancora impiega internet
anche per lavoro/studio (nel 62,8%
dei casi) ed è un utilizzatore dell’inter-
net banking nel 66,1% del proprio
gruppo di appartenenza. Prendendo
a questo punto a riferimento le prin-
cipali tecnologie a disposizione degli
intervistati è possibile osservare la si-
tuazione seguente:

cellulare: 95,9% del campione
computer: 67,6%
fotocamera digitale/video camera 

digitale: 40,4%
collegamento internet/ADSL: 37,9%
collegamento internet: 35,4%
navigatore satellitare: 21,2%
sky: 20,9%
digitale terrestre: 19,2%
collegamento internet con banda 

larga: 7,4%
computer palmare: 7%
altro: 3%.

Trattasi dunque di un quadro infor-
maticamente ricco e interessante. Da
queste e altre domande dal campio-
ne è stato dunque possibile definire
alcune segmenti che riportiamo di
seguito:

“Pionieri/Appassionati”
(12,4% del totale)

.“Sperimentatori inesperti/Ritardatari”
(14,4% del totale)

“Informati” (33,5% del totale)
“Indifferenti” (15,0% del totale)
“Allergici/non utilizzatori” 

(21,0% del totale)

Procedendo dunque nel commento
dei dati più squisitamente orientati a
cogliere la conoscenza, le opinioni e
l’utilizzo della banca diretta nel mer-

cato nazionale dei clienti bancarizzati
le risposte raccolte mostrano interes-
santi risultati. Il 60,4% del totale di-
chiara di essere a conoscenza dell’e-
sistenza in Italia di banche dirette/on-
line pure. Il 3,7% dichiara di esserne
già cliente. Di questi, il 23,6% è clien-
te di ING Direct, il 19,6% di Mediola-
num. Seguono IWBank, Fineco, Web
Sella, Webank. In particolare, la cono-
scenza della banca diretta è superio-
re:  

tra i clienti fino a 40 anni, e diminuisce
drasticamente oltre i 50 anni

tra i pluribancarizzati
tra i clienti che detengono un numero,

quanto a tipologie, più elevato di servizi
finanziari.

tra coloro i quali hanno un rapporto po-
sitivo con la tecnologia e cioè coloro che
abbiamo definito come Pionieri/Appas-
sionati/Informati ma c’è anche una parte
degli Sperimentatori inesperti e dei Ri-
tardatari

solo il 30,4% del totale sa citare però
spontaneamente almeno una banca di-
retta.

Spostando ora la nostra attenzione
a cogliere le principali motivazioni
alla base dell’utilizzo della banca di-
retta pura emerge, in particolare,
che la possibilità di risparmiare po-
trebbe costituire una valida motiva-
zione per la rinuncia dello sportello
per quasi il 31% degli intervistati. Vi-
ceversa, per una quota non trascu-
rabile di intervistati (21,3%) il fatto
di non sapere come depositare il
contante potrebbe essere un fattore
frenante. Convinzione diffusa è an-
che quella relativa al fatto che i
clienti di una banca diretta avranno
comunque la necessità di avere un
conto corrente anche in una banca
tradizionale (probabilmente la ban-
ca diretta almeno in una prima fase
tenderà ad affiancarsi a un’altra
banca). Vi è poi un sentiment abba-
stanza diffuso tra gli intervistati cir-
ca il fatto che la banca diretta si dif-
fonderà molto in Italia nel prossimo
futuro. Si registra invece una divi-
sione tra gli intervistati relativa-
mente al fatto che la banca diretta
sia adatta per clienti di tutte le fasce
d’età ma tale elemento non preclu-
de però in alcun modo la possibilità

“...la
possibilità 

di risparmiare
potrebbe
costituire 
una valida

motivazione 
per la rinuncia
allo sportello

per quasi 
il 31% degli
intervistati.
Viceversa,

per una quota
non trascurabile
di intervistati

(21,3%) il fatto
di non sapere

come
depositare 
il contante
potrebbe
essere 

un fattore
frenante

”
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di avviare un graduale processo di
alfabetizzazione tecnologica di talu-
ne fasce di clientela. A questo pro-
posito è interessante osservare che
tra chi conosce l’esistenza di banche
dirette ma non ha un conto presso
alcuna di queste (pari al 56,8% del
campione) le dichiarazioni espresse
in merito all’affermazione “la banca
diretta è una banca adatta per clienti
di tutte le fasce di età” sono state le
seguenti:

completamente d’accordo: 14,8%
abbastanza d’accordo: 33%
poco d’accordo: 28,6%
per niente d’accordo: 23,6%.

Si desume pertanto che tra coloro
che dichiarano la conoscenza della
banca senza però esserne ancora
clienti, circa 1 su 2 non ritiene che tale
realtà non possa entrare anche a far
parte dell’esperienza di individui ap-

partenenti a fasce di età più avanzate
rispetto a quelle tradizionalmente ri-
tenute il “target della banca diretta”
(30-40 anni). Un altro dato interes-
sante da commentare è il seguente:
oltre alla convenienza, aspetto am-
piamente comunicato dai media, re-
lativamente all’offerta di banca diret-
ta, il cliente riconosce a tale realtà an-
che una capacità di comunicazione
più chiara e trasparente rispetto a
quella in uso presso la banca tradi-
zionale. Il 62,6% del campione ha
espresso a tale proposito propri giu-
dizi che possono essere riassunti nei
seguenti:

completamente d’accordo: 20,1%
abbastanza d’accordo: 36,2%
poco d’accordo: 27,1%
per niente d’accordo: 16,6%.

Tra coloro che hanno un conto pres-
so una banca diretta il livello di accor-
do è particolarmente elevato (molto
d’accordo: 45,7% e abbastanza d’ac-
cordo: 37,4%). Una percentuale inte-
ressante di “abbastanza d’accordo”
la si registra anche tra coloro che co-
noscono l’esistenza della banca diret-
ta ma non hanno il conto (42,3%). Ri-
portiamo, per completezza, anche le
percentuali relative al sottogruppo di
coloro che non conoscono banche di-
rette (circa 1 intervistato su 3 del
campione) le percentuali corrispon-
denti:

completamente d’accordo: 24,7%
abbastanza d’accordo: 26,8%
poco d’accordo: 26,9%
per niente d’accordo: 21,7%.

Veniamo, da ultimo, al potenziale
della banca diretta. Il 5,8% dei rispon-
denti dichiara molto probabile l’aper-
tura di un conto corrente nei prossi-
mi 12 mesi. La quota sale al 6,7% lad-
dove si domanda la probabilità di
prendere almeno in considerazione
l’idea di aprire un conto presso una
banca diretta pura. Venendo ora al
potenziale stimato del mercato dei
clienti di banca diretta nei prossimi
12 mesi, si osserva che, avendo co-
me base il totale degli intervistati che
non sono già possessori di un conto
presso una banca diretta, si ottengo-
no i valori seguenti:

Quanti usano l’internet banking

Il grafico
mostra 
la suddivisione
percentuale 
dei clienti
rispetto all’uso
di internet 
nel rapporto
con la propria
banca.

Due terzi dei clienti che usano 
il canale internet ritiene che questo
abbia migliorato il rapporto con 
la banca.

Internet ha migliorato il rapporto con la banca
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“alto potenziale”: 5,8% corrispondente
a un numero di 1,74 milioni di clienti ita-
liani bancarizzati. Si tratta di coloro che
hanno espresso - su una scala 1-10 - un
grado di accordo 8-10 circa il fatto di di-
ventare clienti di una banca diretta entro
i prossimi 12 mesi

“potenziale allargato”: 13% del cam-
pione corrispondente a 3,9 ml di clienti
italiani bancarizzati. Si tratta cioè di co-
loro che hanno espresso un grado di ac-
cordo a diventare clienti di una banca di-
retta nei prossimi 12 mesi (sempre su una
scala 1-10) pari a 7-10.

Tale potenziale - è interessante sotto-
linearlo - si distribuisce equamente
tra Nord, Centro e Sud Italia. Se, a og-
gi, il cliente della banca diretta si con-
centra principalmente al Nord e in
misura minore al Centro e al Sud, il
potenziale si collocherà in modo
equo tra le tre aree e cioè:

32,3% al Nord
34,6% al Centro
33,1% al Sud. 

Un’altra possibile chiave di lettura
per il fenomeno della banca diretta.
All’interno del questionario sono sta-
te inserite alcune domande utili per
la costruzione di alcuni clusters (rag-
gruppamenti di clienti tra loro simila-
ri relativamente a una o più variabili
di osservazione). Di alcuni di questi
abbiamo accennato in precedenza,
relativamente all’atteggiamento de-
gli intervistati nei confronti della tec-
nologia; in questa sede invece inten-
diamo accennare a un’ulteriore chia-
ve di lettura del mercato della banca
diretta, che ha inteso proporre una
clusterizzazione dei clienti per stili di
vita. L’analisi effettuata sulla base del-
le risposte fornite dal campione a
una serie di variabili di indagini relati-
ve agli stili di vita, ha portato a identi-
ficare - tramite factor analysis -  due
dimensioni di osservazione degli at-
teggiamenti degli individui nei con-
fronti di sé e di quanto li circonda che
sono:

il pragmatismo 
l’edonismo.

La prima esprime un atteggiamento
dominato dalla razionalità e dalla ri-

cerca di consapevolezza nelle proprie
scelte, basata sull’acquisizione delle
informazioni e di conoscenze che
consentano di effettuare scelte con-
sapevoli. E’ una dimensione caratte-
rizzata dall’attenzione del cliente al
rapporto prezzo/qualità, alla funzio-
nalità dei prodotti e dei servizi, alla
convenienza di questi ultimi. L’ atten-
zione alla selezione dell’offerta più
vantaggiosa si fonda sulla consape-
volezza e sulla volontà di essere in
grado di scegliere: si ricerca un’auto-
nomia di valutazione, sulla base del-
l’acquisizione delle informazioni utili
per poter scegliere, dunque per esse-
re in grado di controllare le situazio-
ni, e avere il meglio per sé. In altri ter-
mini prevale il desiderio di “avere”. La
dimensione dell’edonismo invece è
riferita alla ricerca del piacere in varie
forme: la gratificazione personale,
l’intrattenimento, il dedicarsi cura e
attenzione. Il piacere è legato allo
shopping ma anche all’attività quoti-
diana, è caratterizzato dall’attenzione
al proprio benessere, è una modalità
di affrontare la vita di ogni giorno co-
me una scoperta e una sfida. Il sogno
e l’emozione si intrecciano con la
realtà, e a volte dominano rispetto al-
l’attenzione alle cose pratiche della
vita, che non riscuotono grande at-
tenzione e impegno. Su queste due
dimensioni è stato possibile identifi-
care 4 segmenti di clienti bancarizza-
ti: ai due estremi, i cluster il cui com-
portamento è caratterizzato sia dall’e-
donismo che dal pragmatismo. Dal-
l’altra parte invece il cluster caratte-
rizzato da una limitata rilevanza di
entrambi i fattori. Il cluster in cui pre-
vale l’aspetto edonistico rispetto al
pragmatismo è rappresentato da co-
loro che mostrano una minore ten-
sione all’informazione e all’aggiorna-
mento; specularmente vi è il cluster
di coloro caratterizzati da una mag-
giore rilevanza del pragmatismo e
dalla ridotta attenzione all’edonismo. 

Più in dettaglio, attraverso alcune eti-
chette sono stati definiti i seguenti 4
gruppi di clienti:

gli “Epicurei” : ne fa parte il 29% della
popolazione intervistata. In essi prevale
maggiormente la dimensione dell’edoni-
smo rispetto a quella del pragmatismo.

“L’attenzione
alla selezione
dell’offerta 

più vantaggiosa
si fonda sulla

consapevolezza
e sulla volontà

di essere 
in grado 

di scegliere:
si ricerca

un’autonomia
di valutazione

sulla base
dell’acquisizione

delle
informazioni
utili per poter

scegliere,
dunque 

per essere 
in grado 

di controllare 
la situazione

”



REPORT
BANCA DIRETTA

110 Investire dicembre 2008 

Nel rapporto con la banca prediligono
ciò che è comodità e semplificazione,
per potersi ritagliare tempo libero da de-
dicare a ciò che amano di più: impegni
personali, famiglia, amici. Nelle scelte
finanziarie, sperimentano e sono aperti
al nuovo, meglio però se su consiglio di
amici e conoscenti.

Gli “Aristotelici” : è in questo cluster
che si concentra la percentuale più ele-
vata degli intervistati: il 38,7% del cam-
pione. Si tratta di individui con elevata
propensione a entrambe le dimensioni
indicate. Amano sperimentare e sono
aperti al nuovo, prestando attenzione nei
loro acquisti sia al buon rapporto qualità
prezzo, sia alla gratificazione della mar-
ca. Nel rapporto con la banca manifesta-
no un atteggiamento empirico e predili-
gono dunque conoscere prima di agire.
Cercano semplificazione e convenienza.
Anche in questo caso sono aperti al nuo-
vo.

I “Socratici” – Ne fa parte il 16,9% della
popolazione intervistata. Questo cluster
riassume in sé il tema della continua ri-
cerca della conoscenza. Per questi indi-
vidui la banca è un mondo da conoscere
e da esplorare in modo proattivo e in
questo senso le novità vengono osserva-

te con dettaglio e attenzione.
Gli “Stoici” – Appartiene a questo clu-

ster il 15,4% della popolazione intervista-
ta. Sono individui con bassa propensione
a entrambe le dimensioni indicate. In re-
lazione alla banca, questi individui deno-
tano un certo “immobilismo” e passività. 

ALCUNE 
CONSIDERAZIONI 

DI SINTESI

Partiamo da una considerazione che
risulta a prima vista del tutto lapalis-
siana: le prospettive di successo del-
la banca diretta, sul nostro ma anche
sugli altri mercati, dipendono stretta-
mente dalla capacità di dare risposte
convincenti alla domanda. “Perché
dovrei usarla?”. Prima di essere con-
dannati per aver rivendicato la sco-
perta dell’acqua calda tentiamo di
abbozzare una qualche difesa. L’argo-
mento a discolpa è che la domanda
pone l’accento su un aspetto che for-
malmente tutti dicono di riconoscere,
ma che a ben guardare risulta spesso
trascurato: le scelte finali sono sem-
pre, e solo, del consumatore. Sappia-
mo perfettamente quanto il canale

Quanto si usa l’internet banking

Due terzi 
degli utenti
usano l’internet
banking almeno
una volta 
alla settimana.
Il livello di
soddisfazione
di chi usa
internet 
è piuttosto
elevato.
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diretto sia sul piano logico, dei nume-
ri, una soluzione ideale per una ban-
ca che voglia erogare servizi a qualità
costante e costi contenuti; sappiamo
anche che non ha alcun senso impie-
gare fattori di produzione costosi,
personale addestrato, preziosi metri
quadri fronte strada, per vendere ser-
vizi a basso valore aggiunto o per
compiere operazioni di incasso e pa-
gamento. Il razionale è ben visibile,
ma non basta. Non basta che la ban-
ca voglia far migrare la clientela con
certe caratteristiche su questo tipo di
canale perché il cambiamento avven-
ga; ad insistere, per la verità, uno
spostamento avverrà sicuramente
ma sarà in direzione di un’altra banca
che, magari con scarsa fantasia, con-
tinuerà ad offrire il modo tradizionale
di far banca. 

Modernità e tecnologia
In effetti i tentativi di spingere la
clientela all’adozione di soluzioni ad
alto contenuto di tecnologia sono
stati numerosi; ancora qualche anno
fa si tentava di motivare le persone
all’uso della banca on line insistendo
sull’importanza, sull’imprescindibili-
tà, sulla “bellezza” della tecnologia.
Non che questo non fosse vero ma è
chiaro che questo tipo di argomenti
finivano per far breccia presso le per-
sone più orientate al cambiamento,
più malleabili rispetto alla novità, più
inserite in un contesto educativo e
culturale nel quale la tecnologia gio-
cava un ruolo di primo piano: i giova-
ni, i “moderni”, gli innovatori; non ne-
cessariamente, quindi, la clientela
più importante per le banche.
C’è un fatto demografico (le persone
più in là con gli anni sono, in media,
meno flessibili, meno disponibili a
giocarsi sulla frontiera della novità
purchessia) ma contano anche aspet-
ti di carattere percettivo: nel vissuto
delle persone, infatti, la banca è il
luogo della tradizione, dell’abitudine,
della tranquillità che le cose cono-
sciute ci danno. I cambiamenti sono
quindi vissuti con un po’ d’ansia e
molta diffidenza. 

Per un dollaro in più
Per superare queste resistenze le
banche l’hanno messa sul piano più
diretto, immediato, forse immediata-

mente valutabile: ne hanno fatto una
questione di soldi. “Tu usi la banca su
internet e risparmi, rinuncia allo
sportello e ti darò interessi più alti”.
Proposta interessante, in effetti; il
successo non è mancato. Proposta
pericolosa, tuttavia; le persone si so-
no abituate a ragionare solo in termi-
ni di convenienza economica e han-
no forse perso di vista altri aspetti
che potrebbero essere altrettanto im-
portanti. Ma c’è di più: se si parla di
denaro si finisce per attirare soprat-
tutto persone dallo spirito un po’
mercenario, poco fedeli, molto vola-
tili. In più i vantaggi economici che si
possono corrispondere al cliente so-
no importanti ma debbono pur sem-
pre restare all’interno di vincoli che
non compromettano l’equilibrio eco-
nomico e, purtroppo, si tratta di vin-
coli piuttosto stringenti.
Vi sono limiti e rischi importanti nel
giocare solo la carta della convenien-
za; questa è quella più ovvia, l’asso
pigliatutto, ed è non a caso quella che
anche nell’ambito della ricerca emer-
ge con assoluta evidenza; ma se non
vi fosse che questa i nostri gradi di li-
bertà strategica sarebbero molto li-
mitati ed i vincoli  molto stringenti.
Torniamo dunque a pensare perché
un consumatore dovrebbe usare la
banca diretta: non certo perché è
“moderna” (sono ben pochi quelli
che si appassionano alla modernità o
alla tecnologia in quanto tali);  perché
costa di meno e rende di più? Certo è
un buon argomento ma stenta a reg-
gere nel tempo. E allora? Forse vi so-
no altri aspetti, meno immediati,  for-
se anche più deboli, ma complessiva-
mente molto efficaci.

Non di solo pane
vive l’uomo …

Cosa ci aspettiamo da una banca?
Che sia affidabile, che sia facile da
usare (nel senso che i suoi processi
siano comprensibili e fruibili), che sia
accessibile (in senso spaziale e tem-
porale), che offra servizi efficienti, che
ci permetta di avere spiegazioni
quando è necessario, che ci dia il sen-
so di poter scegliere in tranquillità e
serenamente i servizi che ci interes-
sano. È evidente che con riferimento
a qualcuno di questi aspetti la banca
diretta è perdente (per esempio

“Cosa ci
aspettiamo 

da una banca?
Che sia

affidabile,
che sia facile
da usare, che
sia accessibile

(in senso
spaziale 

e temporale),
che offra servizi

efficienti,
che ci permetta 

di avere
spiegazioni

quando 
è necessario,

che ci dia 
il senso 
di poter
scegliere 

in tranquillità 
e serenamente

i servizi 
che ci

interessano

”



REPORT
BANCA DIRETTA

112 Investire dicembre 2008 

quando si parla di possibilità di inte-
razione, per quanti progressi si siano
fatti, i limiti non mancano); sotto altri
profili, invece, i vantaggi sono evi-
denti (pensiamo alla accessibilità
temporale). 
Ma quello che importa è che vi sono
aspetti la cui rilevanza si sta progres-
sivamente affermando e rispetto ai
quali la banca diretta ha molte cose
da dire. La facilità d’uso, innanzitutto.
Non solo le persone hanno maggior
familiarità con le tecnologie, ma que-
ste stanno finalmente evolvendo, in
modo tale da rendere sempre più
bassi i livelli di alfabetizzazione tec-
nologica necessari; a questo punto i
processi sono molto più lineari, affi-
dabili e costanti di quelli che si posso-
no trovare allo sportello. 

L’efficienza: viviamo in una società
veloce in cui il tempo che non utiliz-
ziamo per il nostro lavoro è sempre
più prezioso e che è meglio dedicare
a cose più interessanti che andare e
venire dalla banca ed attendere in
una lunga fila. 
La trasparenza e l’indipendenza: so-
no valori nuovi che una volta non si
associavano alla banca la quale inve-
ce ti gestiva, un po’ paternalistica-
mente, ma alla quale ti affidavi senza
avere l’ardire di obiettare alcunché.
Non è solo l’effetto delle recenti delu-
sioni dei risparmiatori a spingere nel-
la direzione di una maggiore autono-
mia: è un trend sociale diffuso che
vede le persone accettare con sem-
pre maggior fatica le imposizioni, le
decisioni immotivate calate dall’alto.
Se il mio medico si sente in dovere di
spiegarmi diagnosi e terapia come
posso accettare che la banca faccia di
me quello che vuole? Naturalmente
mi aspetto anche protezione e guida
ma voglio capire e poter scegliere. 
Facilità, efficienza, libertà, quindi. Ma
non sono proprio le caratteristiche
che la banca diretta è in grado di sod-
disfare? Non sono, insieme alla con-
venienza, le ragioni per le quali molti
di noi scelgono di acquistare presso i
punti vendita della distribuzione mo-
derna anziché nei negozi tradizionali?
Il vantaggio del supermercato, del
grande magazzino, non è solo il prez-
zo (talora non lo è affatto): è la gam-
ma, la possibilità di effettuare con-
fronti, quella di potersi prendere il
proprio tempo, di essere sottratti alle
pressioni altrui. 
Come si diceva poco fa, sono aspetti
la cui importanza sta crescendo: ma il
punto è anche che si tratta di aspetti
che non si riferiscono solo a gruppi
demografici, sociali o culturali speci-
fici. Sono giovani e anziani che riven-
dicano la propria autonomia di giudi-
zio, sono ricchi e meno abbienti che
preferiscono usare del proprio tem-
po per fare cose diverse dall’andare
in banca.

La banca diretta domani
Per questo non stupisce che già oggi,
senza che questi elementi siano stati
messi in risalto, la banca diretta attira
clienti ai quali della tecnologia im-
porta assai poco e che, pur non es-

Perché i clienti usano internet

Come i clienti immaginano la banca del futuro

Il risparmio 
di tempo è la
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gli utilizzatori
dell’internet
banking.
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sendo indifferenti agli aspetti econo-
mici, sono forse più  sensibili ad al-
tre dimensioni della relazione. Oc-
corre quindi migliorare la proposta
al cliente non solo dal punto di vista
del prezzo ma offrendo un modo di-
verso di interagire, più in linea con i
suoi bisogni. Si tratta naturalmente
di accompagnare la clientela, di fa-
vorirne l’apprendimento senza
aspettarsi che le persone si avventu-
rino da sole e senza supporti ad
adottare modalità di interazione co-
munque diverse e nuove; rispetto al
passato è certamente migliorata l’in-
tuitività delle interfacce ma vi sono
robuste evidenze riguardo all’utilità
di strumenti illustrativi e di carattere
didattico.
Questa prospettiva deve necessaria-
mente essere interpretata in modo
dinamico. 
Era ragionevole offrire una gamma di
servizi limitata perché ampliare l’offer-
ta l’avrebbe resa molto più complessa
e difficile da utilizzare. Si noti poi che,
oltre a risultare più “difficile”, un inter-
faccia complesso intacca la confiden-
za e dunque la fiducia che l’utilizzatore
ripone in chi lo propone, prospettiva,
questa, che le banche devono scon-
giurare in ogni modo. 
Tuttavia, avendo sempre in mente la
distribuzione moderna, non possiamo
non ricordare che uno dei vantaggi
che ci offre è quello di acquistare tutto
in un solo punto risparmiandoci spo-
stamenti e fastidi: per questo è indi-
spensabile che la banca diretta diventi
a tutti gli effetti banca con una gamma
di servizi adeguata alla clientela che
vuole servire.
Ritorniamo, in definitiva, al punto dal
quale siamo partiti: è al cliente che
dobbiamo pensare, ai suoi bisogni ed
alle sue aspettative, che non riguarda-
no solo la banca ma hanno a che fare
con il modo nel quale vive, sceglie e
consuma. 
Per cercare di comprendere questa
questione occorre accostarvisi con
spirito aperto, senza preconcetti e
con umiltà. Per questo è così impor-
tante mettere insieme le esperienze
sul campo degli operativi, le osser-
vazioni dei ricercatori, lo spirito criti-
co degli accademici; noi l’abbiamo
fatto ed il risultato ci sembra molto
stimolante. 
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