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§  Forte competizione sul mercato con ingresso di nuovi 
player e maggiore aggressività commerciale 

§  Diminuzione della fedeltà dei clienti, minori barriere 
all’uscita e conseguente riduzione della marginalità 

§  Elevato numero di campagne commerciali e forte 
carico di lavoro sulla rete 

§  Aumento dei costi relativi alle campagne commerciali 
(più campagne e più innovazione) 

§  Aumento dei canali di interazione con il cliente 

§  Saturazione del cliente in termini di contatti e 
comunicazione 

§  Comprendere i clienti e conoscerli non solo dal punto di 
vista del portafoglio 

§  Indirizzare le campagne commerciali alla giusta clientela 
per accrescere il cross-selling 

§  Ridurre il numero di contatti e i costi per singola campagna 

§  Sviluppare il potenziale di ogni cliente 

§  Fornire alla rete liste di contatti di minore consistenza 
numerica e a maggiore valore potenziale 

§  Mantenere i clienti, preservando la marginalità 

§  Agire nel modo migliore su ogni cliente, attraverso ogni 
canale 

 

 
 
 

Key Facts Business Issue 
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Il nostro approccio end-to-end è costruito sulla strategia ed è supportato da 
l’automatizzazione delle operazioni 

Customer Insight 
Capire e Predire 

Customer Driven Strategy 
Identificare 

Customer Engagement 
Agire 

Operate & Optimize 
Automatizzare 

Definire chiaramente gli obiettivi di business per segmento cliente e sviluppare una storia avvincente, per guidare 
la trasformazione end-to-end  attraverso le nostre metodologie e tools 

Define the Customer Experience Deliver Outcomes 

Gestire tutte le interazioni dei 
clienti per massimizzare 
l’efficacia e accrescere la loro 
conoscenza e la loro fiducia.  

Utiizzare tools e tecniche analitiche per 
capire dinamicamente e predire  le 
necessità e le aspettative dei clienti 

Guidare le interazioni digitali, 
mobile e sociali del customer 
per identificare le opportunità di 
crescita e le nuove strade 
profittevoli 

Gestire la soluzione  
in house, attraverso 
 l’outsourcing, o attraverso 
un modello outcomes-based 

Omni-channel Transformation 

Identificare 
Capire  
Agire 

Definire la Roadmap per 
la trasformazione 
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Customer Driven Strategy 
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Per ogni “persona”, viene individuata la potenziale interazione, gli 
elementi di processo, gli abilitatori tecnologici e i KPI 

Customer  
Persona 

Customer  
Journey 

Capabilities 

KPIs 
5 
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Capabilities Ex.1– Mobile & Web Experiences Management 

Incrementare la frequenza di conversione 
dal web e l’adozione e l’uso delle 
applicazioni mobili 

Guadagnare conoscenza sul come le 
applicazioni web e mobile sono usate e 
dove possono essere migliorate 

Migliorare la usability di siti/app 
mobili e la customer satisfaction 

Visibilità nel comprendere dove e 
perchè la difficoltà sta accadendo 

Ridurre il carico sui contact centers, 
tempi delle chiamate, volume delle 
chiamate e il tempo medio di risposta alle 
domande 

IBM Tealeaf 
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Capabilities Ex.1- IBM Tealeaf – Case Story 
Primario Gruppo Bancario Italiano  
Esperienza online di qualità per i clienti dell’internet banking  

•  Migliorare la comprensione del 
comportamento dei visitatori. 
6M di visitatori al mese 

•  +30% delle form di richieste di 
credito completate 
(dal 41% al 53%) 

•  +5% nei risultati di vendita nei 
crediti online 

•  +16% delle form dei conti di 
risparmio completate  
(dal 54% al 62%) 

JPMorgan Chase 
Integrazione dei servizi Mobile, Customer e Behavior Analytics 

Necessità 
•  Migliorare la customer satisfaction per online 

e call center 
•  Migliorare le interazioni sui canali digitali e 

progettare sulla base della customer 
experience 

Risultati del retail Contact center 
•  25% di riduzione delle chiamate dovute a 

problematiche online 
•  Riduzione del tempo medio di chiamata di 

30-45 secondi (8%) 
•  x2 risoluzione delle problematiche alla prima 

chiamata 



8 © 2015 IBM 

Capabilities Ex.2 – Push Notification 

Native App Push Mobile Web Push 

Notification inbox per 
l’accesso ai messaggi in 
ogni momento 

 
Marketer-friendly APIs 
di interfaccia per: 
§  Messaggistica 
§  Automazione CRM 
§  Integrazione analitica 

 
Robust analytics per 
approfondimenti 

Real-time targeting 
& personalization 
basato su eventi, 
segmenti clienti, 
comportamenti e 
luoghi 
 
Simple and rich 
push notifications 
campaigns per 
applicazioni native e 
web e per device 
mobile devices 
 

Messaggistica basata su Eventi 

Trigger su luoghi 

Comportamenti di risposta 

Interfaccia utente 

Trigger e Regole differenti possono migliorare 
la pertinenza dei messaggi… 

… per connettersi con i clienti nei momenti più 
opportuni 

Le notifiche push offrono alle aziende un modo per influenzare le intenzioni, 
informare i clienti, e capire gli utenti mobile 

IBM xTify 

Notifiche basate sulle preferenze 
•  Gli utenti selezionano i film che vorrebbero vedere durante l’anno 
•  Messaggi personalizzati vendono inviati agli utenti per segnalare la 

disponibilità di biglietti, trailers e informazioni 

 

Inviano promozioni  geolocalizzate il giorno della partita 
•  Gli utenti sono invitati a vedere la partita 
•  I messaggi aiutano ad arricchire il CRM dei Celtics per future azioni 
 

Case	  Story	  -‐	  Boston	  Cel/cs	   Case	  Story	  -‐	  AMC	  Theaters	  
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þ Integrazione delle informazioni a livello di 
cliente 

þ Comprensione dei comportamenti del 
cliente secondo un modello di profilazione 
integrato 

þ Passaggio da una visione per prodotto a 
una visione orientata al cliente 

þ Sviluppo di indicatori di propensione sui 
prodotti 

þ Sviluppo di indicatori di rischio di 
abbandono per cliente 

þ Predisposizione di un mix di offerta 
ottimale per profilo cliente (a partire 
dalla segmentazione) 

 
 
 
 
 

Capire Predire 
Customer Insight 
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I clienti sono aperti a condividere le loro informazioni di tipo personale, con l'eccezione 
di quelle di natura finanziaria, in cambio di un beneficio 
•  Consumer	  Maintains	  Control	  of	  Data	  
•  What	  is	  your	  willingness	  to	  provide	  informa6on	  in	  exchange	  for	  something	  relevant	  	  to	  you	  (non-‐monetary)?	  

Source:	  IBV	  Retail	  2012	  Winning	  Over	  the	  Empowered	  Consumer	  Study	  n=	  28527	  (global)	  P04:	  What	  is	  your	  willingness	  to	  provide	  informaLon	  
for	  each	  of	  the	  following	  items	  if	  [pipe	  primary	  retailer]	  provided	  something	  relevant	  to	  you	  in	  exchange?	  

25% 27%
41% 41% 44% 46%

63%
30% 30%

28% 29% 28% 28%

21%45% 43%
33% 30% 28% 26% 15%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Media Usage
(e.g. Media
channels)

Demographic 
(e.g. age,
ethnicity)

Identification
(name,

address)

Lifestyle (# of
cars, home
ownership)

Location
Based 

Medical Financial

Completely Disagree Neutral Completely willing

Capire: Fin dove possiamo spingere? 	  
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Capire	  –	  the	  DNA	  Approach	  

Age	  +	  
Income	  +	  
Geography	  Preferred	  

Product	  
Categories	  

Preferred	  
Channel	  

LifeLme	  
Customer	  
Value	  

Customer	  SaLsfacLon	  
Complaints	  

Annual	  
Average	  
Balance	  

Annual	  
TransacLons	  

Econometric:	  Real-‐
estate	  and	  

Unemployment	  

Most	  segmentaLon	  
approaches	  only	  

focus	  here	  

Internal	  feedbacks	  
(unstructured)	  Survey/	  

QuesLonnaire	  
Digital	  analyLcs	   Txns	  /	  Balances	  

Risk/Profitability	  
	  

CRM	  data	  

External	  data	  	  
(Info	  Provider)	  	  

Use	  of	  Credit	  
Card	  

Use	  of	  Direct/
Scoial	  Channels	  

Brand	  Opinion	  
/ReputaLon	  

Cross	  Selling	  
Index	  

Price	  	  
SensiLvity	  

Recency	  /
Frequency/	  

Value	  

Txns	  /	  Balances	  
Survey/QuesLonnaire	  

Social	  Media	  
	  Analysis	  

Survey/QuesLonnaire	  CRM	  data	  

ParLcipaLon	  in	  
Loyalty	  Program	  

Wallet	  
Share	  
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Individuare il DNA di ogni cliente per abilitare 
interazioni processabili e personalizzate 

MulL-‐dimensional	  clustering	  

Macro-‐Clusters:	  	  Defined	  by	  DNA	  Approach	  and	  other	  customer	  
aBributes	  describing	  behavior	  

Micro-‐Segments:	  Defined	  by	  constraints	  (legal,	  business	  etc)	  
and	  resources	  

AcLons	  &	  Offers:	  Micro-‐segments	  enable	  ac6onable	  targe6ng	  
and	  personalized	  	  messaging	  

Lo
ya

lty
 

Value 

Predire	  	  	  	  	  Starbucks	  -‐	  Cube	  Project	  
Determinare la sequenza appropriata di azioni 
attraverso gli stati del clienti per raggiungere gli 
obiettivi desiderati 

LifeLme	  Value	  Maximizer	  

2 – LIFETIME VALUE 
MXIMIZER recommends  
a sequence of specific 
Marketing Actions 

3 – The customer brings 
a benefit when he 
responds to Marketing 
Action 

1 - A customer 
is in a given 
state 

4 – The 
Customer 
move to 
better state 

MarkeLng	  
AcLon	  

Value	  



Capire e Predire – gli strumenti a disposizione 
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E’	  una	  piaEaforma	  basata	  su	  hadoop	  
per	  business	  e	  IT	  che	  consente	  di	  	  	  
eseguire	  Big	  Data	  Analy/cs:	  	  
•  	  visualizzazione	  di	  da/	  struEura/	  e	  

non	  	  con	  un’interfaccia	  Excel-‐like	  ;	  
•  regole	  predefinite	  e	  strumen/	  per	  

l’analisi	  	  avanzata	  dei	  contenu/	  
testuali.	  	  

Consente	  di	  fare	  analisi	  complesse	  per	  
comprendere	  velocemente	  i	  mo/vi	  di	  
un	  risultato	  inaEeso	  e	  meEere	  in	  aEo	  
le	  azioni	  correOve	  per	  migliorare	  le	  
performance	  del	  business	  

IBM Cognos	  IBM Big Insights	  

IBM Watson Explorer	   IBM Watson Analytics	  IBM SPSS	  
E’una	  piaEaforma	  che	  consente	  di	  
costruire,	  addestrare	  e	  	  implementare	  
modelli	  sta/s/ci	  semplici	  e	  sofis/ca/	  
senza	  conoscere	  un	  linguaggio	  di	  
programmazione	  e	  con	  un	  processo	  
autodocumentato.	  
PermeEe	  di	  definire	  modelli	  prediOvi,	  
cluster,	  behavior	  paEern	  e	  anomalie.	  

E’	  una	  potente	  soluzione	  anali/ca	  che	  
consente	  di	  aggregare,	  analizzare	  e	  
visualizzare	  in	  near	  real	  /me	  ampie	  
moli	  di	  da/,	  struEura/	  e	  non,	  
provenien/	  da	  fon/	  eterogenee.	  
PermeEe	  di	  creare	  viste	  integrate	  e	  
complete	  delle	  en/tà	  di	  business	  e	  di	  
effeEuare	  sen/ment	  analysis.	  

Interfaccia	  di	  visualizzaizone	  
interaOva	  	  per	  passare	  dal	  semplice	  
data	  discovery	  ai	  modelli	  sta/s/ci	  
avanza/.	  Consente	  di	  formulare	  le	  
domande	  in	  linguaggio	  naturale.	  
Visual	  story	  telling:	  creazione	  
automa/ca	  di	  un	  documento	  con	  gli	  
insight	  oEenu/.	  
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þ  Massimizzare 
l’efficacia dell’azione 
commerciale 

þ  Minimizzare contatti 
non utili 

þ  Integrazione fra le 
differenti azioni 
commerciali 

 
 
 

Agire	  
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Customer	  Engagement	  

Enterprise-‐Ini/ated	  
Marke/ng-‐Drive	  	  

Customer-‐
Triggered	  Prdocut	  

as	  Services	  

Customer-‐Ini/ated	  
Rela/onship-‐Driven	  

“Intrusivo”	  
1%	  to	  5%	  Response	  

“Conveniente	  ”	  
5%	  to	  25%	  
Response	  

“Appropiato”	  
10%	  to	  5%0	  
Response	  

Outbound  
Le azioni di Marketing sono piani-
ficate ed eseguite  in accordo con 
le iniziative e le priorità aziendali 

Event-driven Outbound  
Le azioni di Marketing sono atti-
vate da eventi interni ed esterni 
(es. transazioni) o sequenze di 
eventi. 

Real-Time Inbound  
Le azioni di Marketing tengono 
conto di eventi contestuali e 
informazioni interattive  

Campaign Driven 

Event Driven 

Leverage Inbound 
Request in Real Time 

ENTERPRISE CUSTOMER 

Gartner	  Source	  



ü  Sta/c	  data	  	  provenien/	  
dalle	  diverse	  campagne	  

ü  Demographic	  Data	  
ü  CRM	  Segmenta/on	  
ü  Historical	  behavioral	  data	  

Come IBM Unica supporta lo sviluppo della prossima azione commerciale più idonea 

Il	  messaggio	  più	  
appropriato	  da	  
presentare	  tenendo	  
conto	  di	  informazioni	  
sta/che	  e	  dinamiche	  

Eligibility	  
Viene	  iden/ficata	  quale	  
offerta	  è	  eleggibile	  per	  
quel	  segmento	  

Scoring	  
Viene	  effeEuato	  uno	  
scoring	  per	  ogni	  offerta	  	  per	  
cliente	  

OUTPUT:	  

Winning	  	  
offer(s)	  

OUTPUT:	  
Offers	  with	  	  
scores	  

OUTPUT:	  
Preliminary	  list	  
of	  candidate	  
offers	  

OUTPUT:	  
Segment	  
Assigned	  	  Customer	  

profile	  

OUTPUT:	  
Final	  list	  of	  
candidate	  offers	  

Session	  	  
data	  

SegmentaLon	  
Il	  cliente	  è	  inserito	  in	  
un	  segmento	  

Offer	  Delivery	  
Seleziona	  &	  valida	  il	  
numero	  richiesto	  di	  
offerte	  dalla	  	  scored	  list	  

INPUT:	  
Customer	  
profile	  e	  
session	  data	  

Static Information 
Customer	  Profile	  (Mapped	  tables)	  

Dynamic Information 
Session	  Data	  coming	  from	  the	  inbound	  channel	  

Best Offer 

ü 	  Click	  on	  banner	  
ü Word	  reserched	  
ü Data	  entry	  in	  forms	  
ü Reason	  to	  call	  
ü Bank	  transfer	  amount	  

+	  

Suppression	  and	  
Inclusion	  

Viene	  consultata	  	  la	  	  
“black	  lists”	  &	  “white	  
lists”	  tper	  aggiungere	  

o	  rimuovere	  il	  
candidato	  all’offerta	  

Agire con il Real Time Marketing 
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Capabilities Ex.3 - IBM Unica – Case Story  
Customer Centric 
 
xxx 

Product Centric 
  
xxx 95% push commercial initiatives 

5%   behavior driven (inbound, reactive outbound)  

20% push commercial initiatives 

80% client driven initiative (explicit needs, reactive 
outbound, real time trigger, market events, services) 

Change the current CM solutions and consolidate them using a unique environment for Campaign Management. Enable Real 
Time management within all Bank Channels and Activate the module/rules of campaign optimization 

Phase	  0	  	  
Outbound	  
Campaigns	  

•  Replacement AS_IS of the current solution and campaign migration 
•  Set-up of customer fatigue management and optimization function 
•  Integration with existing channels (SMS, Operational CRM) 
•  Set-up of new integrated Email channel 

•  Real time channel connection 
•  Integration with the Sametime branch channel 
•  Enabling of Near Real time messaging through SMS ed Email 

•  Application of Inbound real time marketing on Online Banking, Customer information Sheet and IVR 
•  Real time campaigning (no longer based only on static information)  
•  Identification of Next Best Action 

Sep. 2012 

Q2 - 2013 

Q1 - 2013 

Fall 2012 

Phase	  1	  
Event	  Driven	  
Campaigns	  

Phase	  2	  
Real	  Time	  
Campaigns	  
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Mobile Wealth Advisor"
Digital Small Business Banker"

Advisor Alert"

Mobile Wealth Advisor"
Digital Small Business Banker"

Advisor Alert"

Mobile Wealth Advisor"
Digital Small Business Banker"

Advisor Alerts"
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Why Citi is Buying IBM's New Z13 
Mainframe for Mobile Transactions 

In un'epoca in cui gli istituti finanziari sono sempre più 
focalizzati sui livelli di servizio “real time”, Citigroup si 
sta trasformando attraverso il nuovo mainframe z13 di 
IBM, che può aiutare ad affrontare meglio la crescita 
esplosiva di transazioni mobili e online. 

Il mainframe è dotato di un impressionante elenco di 
funzionalità. È in grado di elaborare 2,5 miliardi di 
transazioni al giorno, cifrare le transazioni di mobile 
banking e online, e consentire che  tali operazioni 
possano essere controllate con tool di analisi in tempo 
reale, permettendo di individuare potenziali frodi e 
trovare nuove opportunità all'interno di transazioni in 
esecuzione 

© 2015 IBM 20 
hEp://www.americanbanker.com/news/bank-‐technology/why-‐ci/-‐is-‐buying-‐ibms-‐new-‐mainframe-‐for-‐mobile-‐transac/ons-‐1072161-‐1.html	  
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Situato	  nell’area	  milanese,	  il	  Campus	  è	  da	  anni	  una	  “best	  prac/ce”	  
internazionale.	  Un	  unico	  data	  center	  logico,	  cos/tuito	  da	  4	  data	  
center	  fisici,	  connessi	  ad	  alta	  velocità	  con	  eleva/ssimi	  livelli	  di	  
sicurezza,	  automazione,	  efficienza	  energe/ca,	  affidabilità	  e	  
modularità.	  	  

Il	  Campus	  è	  interconnesso,	  aEraverso	  una	  rete	  privata,	  a	  tuEe	  le	  altre	  
struEure	  della	  rete	  globale	  di	  data	  center	  IBM.	  In	  par/colare,	  per	  il	  
polo	  milanese,	  il	  collegamento	  globale	  è	  facilitato	  dalla	  vicinanza	  al	  
Milan	  Internet	  eXchange	  (MIX)	  che	  permeEe	  l’interconnessione	  tra	  
operatori	  nazionali	  e	  internazionali	  e	  l’accesso	  alla	  “Big”	  Internet.	  	  
Il	  nuovo	  cloud	  data	  center,	  è	  ai	  massimi	  livelli	  di	  resilienza,	  ed	  è	  
classificato	  Tier	  4	  per	  “reliability	  level”.	  

hEp://www.datamanager.it/2015/03/ibm-‐investe-‐in-‐italia-‐e-‐punta-‐sui-‐data-‐center/	  


