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DDopo poco più di un anno possiamo 

tracciare un primo, positivo bilancio 

e fare con fiducia concrete ipotesi di 

importanti sviluppi per il futuro. 

BancaTer Credito Cooperativo FVG 

opera in Friuli Venezia Giulia, terra 

ricca di esperienze imprenditoriali 

dove la componente del territorio 

riveste un ruolo centrale come la vo-

cazione a coltivare la relazione con il 

cliente, retail e corporate, seguendo 

una filosofia di servizio ben precisa: 

interloquire in maniera trasparente 

e stabilire una relazione di fiducia.

Uno sguardo al territorio

Un’istituzione depositaria di valori, 

esperienza e competenze, unica BCC 

del Gruppo Cassa Centrale Banca ad 

avere filiali in tutte e 4 le province 

della Regione, attualmente compo-

sta da 35 filiali a cui fanno riferimen-

to oltre 11 mila soci e quasi 60 mila 

clienti e che opera in un’area che va 

dal Medio Friuli alla costa, da Trieste 

fino al Veneto Orientale (Bibione) 

(fig. 1).

Il progetto tra human e 
digital di BancaTer

L’Ufficio Servizio Clienti nasce con 

l’obiettivo di diventare un centro di 

competenze nell’interazione a di-

stanza nei confronti di tutti coloro 

che desiderano mettersi in contatto 

con BancaTer attraverso il telefono, 

l’invio di una email, o interagendo 

attraverso la messaggistica digitale. 

Ha altresì rappresentato un segnale 

importante nei confronti di Soci e 

clienti in termini di consolidamento 

e sviluppo di relazioni forti e costan-

ti, fornendo risposte rapide, ed effi-

cienti.

Il telefono è a oggi il principale ca-

nale di interazione tra la relazione 

fisica e quella digitale, attraverso 

il personale bancario, un ponte tra 

human e digital, con l’obiettivo di 

garantire un ausilio accentrato utile 

a fornire una risposta risolutiva e im-

mediata alla maggior parte delle ne-

cessità manifestate dagli utenti, sen-

za snaturare il rapporto tra il cliente 

e la propria filiale.

L’evoluzione del 
canale telefonico 
nel modello di 
servizio di BancaTer 
ha consentito di 
progettare nuove 
strategie di sviluppo 
insieme alla Rete 
delle filiali e di 
servizio alla clientela. 
Il progetto: Ufficio 
Clienti di BancaTer 
(USC), condivide 
la freschezza 
di una start-up 
alla forte spinta 
all’innovazione della 
banca territoriale.

La relazione con la clientela  
è sempre più trasversale

Gabriele Urbani, BancaTer - Laura Menis, Carter&Bennett 
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Differenziarsi senza 
snaturarsi

Quelli che possono apparire dettagli 

risultano veri e propri elementi di-

stintivi.

Da subito si è accantonata l’idea di 

un numero unico, consci che avreb-

be potuto procurare un effetto di 

smarrimento nella clientela, abitua-

ta alla relazione fisica con la filiale 

e alla personalizzazione della rela-

zione. 

Nessun nuovo numero di telefono 

da far imparare al cliente, sono stati 

banditi i numeri verdi e le snervanti 

attese in balìa di segreterie telefo-

niche: l’esperienza per il chiamante 

punta ad essere fluida e performan-

te. L’utente continua a comporre il 

numero della propria filiale, come 

d’abitudine, ma nella maggior parte 

dei casi a rispondere è direttamen-

te il consulente dell’Ufficio Servizio 

Clienti. Al momento, le filiali attive 

nel progetto sono 13 e diventeranno 

15 nel corso dei prossimi mesi (fig. 2). 

Dall’avvio della chiamata alla rispo-

sta passano pochi secondi, dall’altro 

capo della cuffia la voce di un con-

sulente che riesce a dare risposta a 

gran parte delle richieste. Nel caso 

in cui, per tipologia o complessità 

dell’istanza, fosse necessario l’ausi-

lio della filiale, sarà cura dell’Ufficio 

Servizio Clienti trasferire la chiamata 

in tempo reale evitando al cliente, il 

più delle volte, di dover richiamare.

Inbound e outbound. 
Specialisti della relazione

Fin da subito le attività intraprese 

hanno previsto la gestione di contat-

ti inbound (attività telefonica, canali 

di acquisizione, prenotazioni di ap-

L’esperienza per l’utente è 

fluida e performante: pur 

continuando a comporre 

il numero della propria 

filiale, nella maggior parte 

dei casi a rispondere è 

direttamente il consulente 

dell’Ufficio Clienti

Fig. 1

Chi siamo

SOCICLIENTICONTI 
CORRENTI

FILIALIMASSA OPERATIVA

3,2
mld € 35 44,3

k
57,6
k

11,4
k

«BancaTer Credito Cooperativo FVG
promuove la responsabilità sociale e 
stimola la crescita economica e culturale 
delle comunità, ispirandosi ai princìpi 
etici e sociali della cooperazione, del 
localismo e della crescita sostenibile».

Fonte: BancaTer
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Recentemente è stata 

sviluppata un’ulteriore 

modalità di interazione 

attraverso l’integrazione 

della messaggistica 

digitale all’interno della 

barra telefonica

puntamenti in filiale) affiancata da 

un’attività programmata outbound 

con iniziative e campagne commer-

ciali mirate tramite il canale telefo-

nico (fig. 3).

Recentemente è stata sviluppata 

un’ulteriore modalità di interazione 

attraverso l’integrazione della mes-

saggistica digitale WhatsApp all’in-

terno della barra telefonica. Inoltre, 

è attivo, da qualche mese, il servizio 

PrenotaBanca.

Fig. 3

L’evoluzione della nuova struttura
7

FASE 2
CANALI
DIGITALI

FASE 1
INBOUND
E OUTBOUND

INBOUND

OUTBOUND

Fonte: BancaTer

Fig. 2

Filiali attive

13,82%

UDINE

9,77%

S. GIOVANNI

4,08%

MANZANO

8,15%

MOIMACCO

2,58%

CIVIDALE

9,89%

CODROIPO

19,53%

UDINE 2

6,70%

UDINE 3

9,71%

PREMARIACCO

4,88%

MERETO DI TOMBA 

BASILIANO

5,24%

UDINE 4

0,98%

REANA DEL R.

1,20%

MORTEGLIANO

3,47%

Fonte: BancaTer
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Vantaggi concreti per i 
clienti e per la rete

Nato come semplice servizio di ri-

sposta, l’Ufficio Servizio Clienti è di-

ventato, in breve tempo, un centro 

di competenza nella gestione a di-

stanza della relazione. Tramite la sua 

attività, la banca può contare su un 

creatore di valore reputazionale nei 

confronti della clientela e, contem-

poraneamente, su uno sgravio ope-

rativo nei confronti delle filiali. 

Ogni telefonata risulta essere un mo-

dello di eccellenza nel servizio, raffor-

zando così la relazione con clienti e 

territorio, e consentendo – al contem-

po – di migliorare il monitoraggio e il 

controllo di produttività ed efficacia 

degli interi reparti dell’Istituto.

Le filiali attive e i prossimi 
ingressi

Alle attuali 13 filiali attive nel servi-

zio di presa Inbound se ne aggiun-

geranno almeno altre due entro l’e-

state. L’ingresso di una nuova filiale 

è frutto di una scelta ponderata e 

necessita di condizioni imprescindi-

bili, in termini di reciproca collabo-

razione.

L’Ufficio Servizio Clienti, infatti, esi-

ge quotidianamente di un quadro 

puntuale delle presenze dei consu-

lenti in filiale, una corretta gestione 

e aggiornamento delle agende da 

parte di questi ultimi al fine di indi-

rizzare correttamente una presa di 

appuntamento o più semplicemen-

te l’eventuale trasferimento di una 

chiamata.

Con i consulenti delle singole fililali, 

USC crea e mantiene un legame si-

nergico.

Nessun esonero dalle responsabilità 

e molta collaborazione, pertanto, 

è questo quello che rappresenta il 

vero valore aggiunto che si genera. 

Un aspetto, quest’ultimo, senza dub-

bio differenziante rispetto ad altre 

realtà che si avvalgono di strutture 

customer molto articolate e con una 

numerosità rilevante di operatori.

Il progetto ha da subito declinato 

questa formula in favore di una co-

noscenza approfondita dell’organiz-

zazione interna e dei propri colleghi, 

L’ingresso di una nuova 

filiale è frutto di una 

scelta ponderata e 

necessita di condizioni 

imprescindibili, in 

termini di reciproca 

collaborazione

PrenotaBanca: prenota online il tuo appuntamento in filale, è un nuovo ser-
vizio promosso da BancaTer, in collaborazione con Cassa Centrale Banca e 
Masterchart, che permette di pianificare un appuntamento in filiale o richie-
dere una semplice consulenza telefonica direttamente dal proprio smartpho-
ne, pc o tablet, ovunque ci si trovi, h24. Al servizio si può accedere comoda-
mente dallo smartphone tramite l’applicazione dedicata (presente in tutti gli 
store digitali), da pc o tablet tramite il sito web della banca www.bancater.it/
privati/servizi/PrenotaBanca. È sufficiente selezionare il servizio per il quale 
si intende ricevere la consulenza, la filiale di riferimento, il giorno e l’ora 
desiderati. Entro pochi minuti verrà inviata la conferma. Prenotare diventa 
così, semplice e veloce! Una nuova opportunità vocata all’attenzione della relazione e della consulenza. 
Insomma, la gestione ottimale che vuole fare di BancaTer un’eccellenza territoriale nel servizio al cliente.

PrenotaBanca
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valorizzando il cliente interno, tanto 

quanto quello esterno. La fiducia è 

un requisito fondamentale, l’obietti-

vo da raggiungere è sempre comune 

e, in presenza di problematiche che 

ne ostacolino il raggiungimento, si 

passa alla sua analisi in collaborazio-

ne con la rete e l’ausilio dei numeri.

Per il cliente, un’esperienza 
fluida e performante

Il nuovo Ufficio Servizio Clienti è 

stato progettato per avere caratteri-

stiche di alta qualità, competenza e 

dedizione coniugate da una dose più 

che buona di assertività nell’approc-

cio quotidiano con le richieste espo-

ste dal cliente.

Per ottenere, e mantenere tutto ciò, 

è stato formato uno staff di cinque 

persone (fig. 4) provenienti da espe-

rienze diverse e tra loro complemen-

tari. La loro capacità di dialogo e di 

organizzazione dell’agenda deriva 

sicuramente da una predisposizione 

all’ascolto e alla risoluzione dei pro-

blemi, così come dalla formazione 

continua che viene offerta dalla ban-

ca. In poco più di un anno, quelli che 

inizialmente erano, e si sentivano, 

operatori sono diventati consulenti 

anche agli occhi degli utenti. Un se-

gno inequivocabile di fiducia, che è 

anche indice di una riappropriazio-

ne del rapporto con il cliente, di una 

cura costante nella risposta, di una 

capacità di individuare le priorità e 

le stesse sfumature che emergono da 

un semplice colloquio telefonico.

Il tempo medio di risposta, il “pron-

to”, è di 7 secondi e rappresenta 

senza dubbio una accoglienza “first 

class” per chi sta dall’altro capo del 

telefono. Da questa efficienza ed ef-

ficacia, derivano numeri esplicativi 

della performance ottenuta.

La misurazione del risultato

Attività inbound. La validità di un 

progetto non può prescindere dalla 

sua capacità di esprimere risultati 

misurabili in ogni momento. Questo 

aspetto è stato centrale per l’Ufficio 

Servizio Clienti che oggi è già in gra-

do di presentare uno storico signi-

ficativo, anche, e soprattutto, nella 

sua evoluzione, delle caratteristiche 

dei contatti inbound e outbound. 

Prima ancora, merita di essere sot-

tolineato il seguente dato: a oggi le 

chiamate gestite sono state quasi 50 

mila, il 63% delle chiamate giorna-

Il nuovo Ufficio Servizio 

Clienti è stato progettato 

per avere alta qualità, 

competenza e dedizione, 

coniugate da una buona 

dose di assertività verso le 

richieste del cliente

Fig. 4

La Squadra

32

Fonte: BancaTer
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liere indirizzate alle 13 filiali attual-

mente attive assegnate all’Ufficio. Di 

queste circa il 60% viene lavorato di-

rettamente dai consulenti dell’Uffi-

cio garantendo una soluzione in one 

call solution nel 93% dei casi. 

Informazioni sul proprio rapporto di 

conto corrente, richiesta del consu-

lente di filiale, ma anche forte coin-

volgimento sui temi riguardanti la 

monetica e sui canali digitali Inbank, 

queste le motivazioni principali che 

risiedono all’origine di una chiamata 

inbound. La soluzione alle richieste, 

abbinata alla velocità di risposta ri-

sultano essere condizioni ideali (fig. 

5) per garantire un reactive inbound 

costante e proficuo in termini di svi-

luppo, indirizzamento e crescita del-

le singole relazioni (fig. 6).

Fig. 5

Reactive inbound

42%

15%

4%

9%

8%

7%

5%

MOTIVAZIONI

Fonte: BancaTer

Fig. 6

Contatti inbound

26%

22%

14%

11%

11%

6%

6%
4%

CONTATTI
GESTITI

Fonte: BancaTer

La soluzione alle richieste, 

abbinata alla velocità di 

risposta risultano essere 

condizioni ideali per 

garantire un reactive 

inbound costante e 

proficuo
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Attività outbound. Obiettivi supe-

rati, e sempre misurati, anche per 

quanto riguarda le attività outbound 

concretizzatesi tramite appuntamen-

ti a seguito di iniziative o campagne 

commerciali. Nel primo caso, quello 

cioè legato alle iniziative commer-

ciali, dato il 50% come obiettivo di 

prese appuntamento sui rispondenti, 

esso è stato superato con una dispo-

nibilità al passaggio in filiale del 52%

Il ruolo del Servizio Clienti nei pro-

dotti venduti dalla rete a un mese 

dall’appuntamento emerge per nu-

meri ed efficacia come si evince dal 

grafico sottostante (fig. 7).

Consolidamento del progetto 
e nuovi obiettivi

L’esperienza positiva del primo 

anno, contiene già oggi una proget-

tualità per il futuro. Ciò che emerge 

con evidenza è che la qualità uma-

na e professionale delle persone che 

compongono la squadra costituisce 

un obiettivo da mantenere intatto. 

A ciò si aggiunge la necessità di con-

solidare l’operatività per individuare 

le ottimizzazioni che sicuramente ci 

sono e vanno attivate. 

Si lavora nel frattempo all’acquisi-

zione di nuovi servizi e di nuove filia-

li inbound, con i parametri qualitati-

vi di sempre e tenendo conto della 

richiesta crescente da parte di queste 

ultime per potersi affiancare all’Uffi-

cio Servizio Clienti dell’istituto. 

L’obiettivo è di diventare sempre più 

un prolungamento della rete fisica, 

con la possibilità di proporre a clienti, 

soprattutto quelli privati, la vendita o 

la consulenza diretta di una parte im-

portante di strumenti definiti “essen-

ziali” quali ad esempio il conto cor-

rente, la monetica, e l’instant credit.

Allo stesso modo, l’Ufficio Servizio 

Clienti punta ad accreditarsi in via 

definitiva come un centro di compe-

tenze specializzato in ambito digita-

le, Inbank in primis, così da emanci-

pare il cliente rispetto alle operazioni 

che non necessitano il passaggio in 

banca. Lo stesso dicasi per l’accresci-

mento delle interazioni attraverso la 

messaggistica digitale Whatsapp.

Infine, è prevista la creazione di ap-

positi cruscotti informativi di busi-

ness intelligence che consentiranno 

un monitoraggio costante di tutte le 

attività in gestione e le conseguenti 

strategie da intraprendere, confer-

mare ovvero invertire o rimodulare. 

L’obiettivo è di 

diventare sempre più un 

prolungamento della rete 

fisica, proponedo ai clienti 

la vendita o la consulenza 

diretta su strumenti 

essenziali 

Gabriele Urbani, Responsabile Ufficio Servizio Clienti - BancaTer
Laura Menis, Ufficio stampa - Carter&Bennett

Fig. 7

Prese appuntamenti 2022

46%
RICHIESTA 
DA CLIENTE

24%
REACTIVE
INBOUND

30%
CAMPAGNA

COMMERCIALE

664 530 1018

2212

Fonte: BancaTer
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