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La crisi ha accelerato alcuni trend in essere, 
amplificando il senso di incertezza verso il futuro e 
accentuando distacco dall’ offerta finanziaria 
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È disilluso dalle Banche
E’ più propenso a soddisfare in modo autonomo le proprie 
esigenze finanziarie; Ricerca soluzioni basiche

50%
“Autarchici”

È più incerto rispetto al futuro
Risparmia, ma dirotta gli investimenti in forme di
investimento meno rischiose, rinunciando alla progettualità

45% 
Rinuncia a progetti

impegnativi

È aperto a nuove scelte sul mercato
È meno legato al brand e più propenso allo switch
È aperto alle offerte di nuovi entranti

+ 20% 
Tasso di churn

Ricerca la personalizzazione
Ricerca prodotti customizzabili sulle sue specifiche 
esigenze/bisogni

30%
Ricercano 
person.zione

Fonte: Osservatorio Risparmio delle Famiglie‐EursikoPrometeia, Ottobre 2009; Accenture Global Satisfaction Report 2008‐2009; Accenture/GFK Study 2009; Customer 
service in Europe, Finalta/ EFMA; World Retail Banking Report 2008‐2009;
Indagine Demos & Pi per Banca Etica, ottobre 2009



Tali dinamiche tendono a polarizzare la clientela verso 
due modelli opposti di banca
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Pochi prodotti standard

Consulenza “essenziale” e
servizio “fair”

Pricing competitivo

Focus sui canali alternativi 
(possibile assenza di filiali fisiche)

Banca “No frills”

Non sostenibile
per le banche tradizionali

Offerta ampia e, talvolta,  
personalizzabile

Intimità relazionale e comodità

Consulenza per (s)coprire tutti i 
bisogni (anche latenti)

Filiale come fulcro della 
“intercanalità” evoluta

Banca Relazionale

Valorizzare ciò che differenzia:
la relazione a valore aggiunto



57%
43%NO
SÌ

Ritiene la Banca un soggetto 
imprescindibile nella gestione 

dei suoi risparmi?

Fonte: Indagine Demos & Pi per Banca Etica, ottobre 2009

… servizi bancari

Architett
o

Fiscalista

Agenzia 
viaggi

Elettronica Sarto

…

Diversi prodotti e servizi …

Perché la Banca non riesce a suscitare il bisogno di consulenza e relazione?

Oggi viviamo un paradosso: per molti beni o servizi il 
cliente ricerca consulenza, ma ciò avviene meno per 
una delle cose più importanti, cioè le sue finanze!
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VS.



La Banca relazionale è tale se è capace di aiutare il cliente ad individuare e 
risvegliare i bisogni latenti fornendo soluzioni appropriate

Errore 1: La Banca si fa percepire come un provider di 
servizi a limitato valore aggiunto per cui la consulenza 
può essere ritenuta “superflua”
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C/C

Carte

Mutui

Fondi

“Devo pensare a garantire un 
capitale ai miei figli per gli studi”

“… proteggermi in caso di danni 
alla casa”

“… comprare una seconda casa”

“… garantirmi una
previdenza solida”

…

Siamo fermi alla logica per prodotto …

Banca

… ancora poca attenzione ai bisogni

Cliente

Il cliente non 
percepisce valore 
aggiunto e differenze, 
ricerca solo la 
convenienza

Il cliente apprezza 
se viene aiutato a 
individuare e 
soddisfare le sue 
esigenze



Errore 2: La Banca ottiene i risultati con una quota 
marginale di clientela, lavorando prevalentemente 
con un approccio “push” sui soliti noti
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Margine intermediazione per cliente
(Grande Banca italiana, segmento Mass Market, anno 2008, Valori indice)

La Banca Relazionale è tale se è in grado di ascoltare e interagire con la 
maggior parte della propria base di clientela

% su totale
Marginali

13

21%

Cluster
Clienti* Parziali

57%

44

Monoprodotto
7 %

64

Sviluppati
15%

100

*: Clusterizzazione in funzione bisogni coperti 



Inoltre alcuni limiti strutturali dell’attuale modello 
operativo delle filiali impediscono lo sviluppo di 
relazioni e valore con la clientela
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Come 
possiamo 
parlare di 
relazione?

Fonte: esperienze Accenture
1: Operatività + back‐office; 2: Prevendita, vendita, postvendita

Amministrativo 1

~ 65%

‐ Tempo complessivo Filiale ‐

Commerciale 2

~ 35%

EffettuatiTarget

~ 6

Contatti commerciali quotidiani 
proattivi per FTE Commerciale

~ 2‐2,5

Sfruttamento contatti
spontanei quotidiani
(filiale – numeri indice)

Contatti con propostaIngressi n filiale

~ 100

~ 5

Titolari 18‐24 mesi

Gestori 30‐36 mesi



UTILIZZARE IN 
MANIERA INTEGRATA 
LE POTENZIALITÀ DI 

TUTTI I CANALI
(multi channel 
communication)

RIDURRE I COSTI DI 
ADVERTISING

(burned budgets)

In questo contesto, tra i vari ambiti di miglioramento, 
emerge  chiaramente la necessità di potenziare ed 
estendere le capacità di ascolto e dialogo  con la 
clientela attraverso tutti i canali 
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Trasferire il messaggio 
appropriato nel 

momento  giusto tramite 
il corretto canale per 

ogni cliente in real‐time

COMUNICARE CON IL 
CLIENTE TRAMITE I 
CORRETTI MESSAGGI 

(il messaggio 
appropriato)

COMUNICARE NEL 
MOMENTO IN CUI IL 
CLIENTE RICHIEDE UN 
PARTICOLARE TIPO DI 

ATTENZIONE
(nel momento giusto)

Bisogni Sfide

Customer Dialogue 
Management

La Rivoluzione del Dialogo: il Customer Dialogue Management



Per sviluppare la Banca Relazionale è necessario 
evolvere dal modello di marketing monodirezionale al 
marketing basato sul dialogo con il cliente
Customer Dialogue Management:  Ascoltare, Comprendere, Proporre
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Comunicazione “massificata”Comunicazione “massificata” Dialogo contestuale, dinamico e personalizzatoDialogo contestuale, dinamico e personalizzato

Da una comunicazione eccessiva e 
noiosa …

… ad una comunicazione contestuale, dinamica e 
personalizzata

La relazione con i clienti 
si costruisce, si sviluppa e 
si valorizza tramite il 
dialogo  personalizzato 
attraverso tutti i canali di 
interazione  

BANCHE

Le aspettative del cliente:
− Conversazione 
contestualizzata

− Con contenuti rilevanti
− Ricordando cosa aveva 
chiesto 
precedentemente 
(memoria dei contatti)

− Mantenendo capacità di 
scelta

CLIENTI



Il Customer Dialogue Management sposta il focus da 
“a chi posso vendere questo prodotto?” a “cosa è
importante per te?”
L’evoluzione del Marketing
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Marketing TradizionaleMarketing Tradizionale

“Ho un’offerta …” “…ricerco il miglior gruppo di 
clienti a cui posso proporla”

Il MKTG bancario 
tradizionale è:
Product‐driven
One‐to‐Many campaigns
High volume & effort
Low response rate 

“Ho un cliente …” “… ricerco il miglior “trattamento” che possiamo offrire a questo 
cliente, nel momento giusto e tramite il suo canale preferito

Customer Dialogue ManagementCustomer Dialogue Management

Il Customer Dialogue Mgmt è:
Basato sul bisogno
1‐2‐1 marketing
Specifico, focalizzato, 
pertinente
“Right offer, right time, right 
channel”

Outbound
Direct Marketing
E‐mail

Tutti i canali in 
maniera integrata

(…)



IL Customer Dialogue Management mira a “stupire” il 
cliente con trattamenti e messaggi di vendita 
rilevanti, coerenti, specifici ed in tempo reale
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Cosa significa? Esempi



Sistema auto‐apprendente

Saldo ≥ 5K €
Prodotto 
posseduto in 
passato

Fissare un 
appuntament

o con il 
gestore per 
discutere la 
sottoscrizion
e di un conto 
di deposito

Saldo ≥ 5K €
Prodotto 
posseduto in 
passato

Fissare un 
appuntament

o con il 
gestore per 
discutere la 
sottoscrizion
e di un conto 
di deposito

In sintesi il CDM combina il mondo degli “analytics”
con input in tempo reale per generare  la “prossima 
migliore azione” da proporre al cliente
Il motore di dialogo: l’esempio del Signor Bianchi

Copyright © 2010 Accenture. All Rights Reserved.
12

Customer 
Inbound 

Interaction

Customer 
Inbound 

Interaction

Input in tempo reale

Il sig. Bianchi richiede il 
saldo del conto al 
Contact Center
Il saldo in tempo reale è
disponibile per 
l’operatore, che soddisfa 
la richiesta del sig. 
Bianchi … e coglie 
l’occasione per proporre 
un appuntamento

Single
Alta propensione al 
risparmio
Basso livello di 
attrition

In passato ha 
posseduto un 
conto di deposito
Si è informato su 
dei fondi via web

Maschio
Dentista
Vive in una grande 
città

Analytics



Per abilitare un modello “industrializzato” di CDM è
necessario potenziare le tradizionali capabilities di 
Marketing automation …
Customer Dialogue Management:  il modello operativo
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VenditeServizi Mkt.

Front‐End

ProdottiBillingCollectionOthers

Back Office

Manufact.

Customer‐facing Processes

M
on

it
or
ag
gi
o 
de

lle
 

de
ci
si
on

i

Interaction Planning

Channel Treatment

Decision Management

Contatti Inbound Contatti Outbound

Canali

Core Business Components for CDM

La Banca come può 
inviare il corretto 

messaggio tramite il 
corretto canale ad 
ogni cliente in real‐

time?

?
Attraverso un 
nuovo modello 
operativo che 
permette di 
arricchire le 
tradizionali 

“capabilities” di 
marketing 
automation

CONCETTUALE



… nonché le capacità di analisi della base clienti 
abbinando le tradizionali segmentazioni e i modelli di 
propensione basati sui bisogni con un’ampia gamma 
di eventi anche in tempo reale
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Trigger Analitici Trigger Operativi Trigger Real‐Time

Tr
ig
ge
r 
po

te
nz
ia
li

Segmento 
comportamentale
Score di retention

Score di prodotto

Ordinativo di prodotto
Transazione di conto 
corrente
Eventi Personali

Attività sul portale web

Interazione con il 
call center

Prelevamento contanti

… … …

Eventi nell’interazione che 
danno l’opportunità di 

creare un effetto sorpresa 
per il cliente

Score o analisi dei 
comportamenti o attributi 

passati del cliente

Comportamenti regolari del 
cliente relativi a transazioni 
oppure dati personali del 

cliente

Customer Dialogue Management:  il modello operativo



Infine è cruciale identificare le opportune regole di 
business finalizzate a prioritizzare i messaggi
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Il Cliente chiama 
…

… per informarsi sul 
saldo del conto

Trigger Rule Engine

..

IF
IF

Il cliente ha 
molta 
liquidità

Churn Score 
>60

Il cliente è
oggetto 
della 

campagna 
XYZ

IF

+ +

Gruppo 
clienti

1

Gruppo 
clienti 

2

Gruppo 
clienti

3

Comportamenti

Il Call Center riceve la 
chiamata …

… e informa sul miglior 
prodotto adatto alle 
sue esigenze

Prioritizzazio
ne delle 
regole

Logiche di 
Prioritizzazione 
per regole e 

comportamenti

CONCETTUALECustomer Dialogue Management:  il modello operativo



Una grande banca europea registrava difficoltà nella 
gestione della customer experience, un decremento 
del cross selling e un ampio numero di clienti non 
contattati
Case Study: grande banca europea
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L’identificazione 
di oltre

250 milioni 
di contatti
inutilizzati
con i clienti 
erano la 

premessa per 
attivare un 

programma di 
CUSTOMER 
DIALOGUE



La soluzione di Dialogue Management ha permesso 
alla banca di valorizzare il flusso inbound, ottenendo 
tassi di redemption superiori alle tradizionali iniziative 
outbound
Case Study: grande banca europea – I benefici
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