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Banca del Piemonte

Banca Anonima 
di Credito

19781930 1947 1983 2012

Banca di Casale
e del Monferrato

Fusione delle 
due banche

FORTE SVILUPPO ED INNOVAZIONE NEL RISPETTO DEI VALO RI STORICI

SOLIDITA’TRASPARENZA INDIPENDENZAEFFICIENZA TERRITORIO

62 filiali in Piemonte

Ca. 56.000 Clienti Privati

Ca. 1.8 mld € di Totale Attivo

Core Tier 1 superiore al 14%

oggi1912
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Progetto «CRM Strategico»

SEGMENTAZIONE

COMPORTAMENTALE

SENSITIVITA’ DEL

VALORE DEL

PORTAFOGLIO CLIENTI

RISCHIO DI ABBANDONO

NEXT PRODUCT

CICLO VITALE

Pilota: 
Banca 

Popolare di 
Bari

Pilota: 
Cassa di 

Risparmio 
di Ferrara
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Banca del 
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Project Management,  
integrazioni e sviluppi 
informatici: CEDACRI

Metodologia: 
UNIVERSITA’ DI 

PARMA
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Obiettivi di Banca del Piemonte
Affinare le modalità di definizione dei 
target per le iniziative commerciali su 

clienti privati

Sempre migliore comprensione dei bisogni dei 
clienti
Utilizzo efficiente delle informazioni sui clienti

Stimare le variazioni di redditività 
dovute alle iniziative e all’acquisto dei 

prodotti da parte dei clienti privati

Sostenibilità economica della vendita dei 
prodotti
Definizione modalità e tempistiche di contatto
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Modello di sensitività - Fasi

Fase 1: 
Macro 

categorie

Fase 2: 
Probabilità 
di acquisto

Fase 3: 
Segmentazione 

Comportamentale 
Dedicata

Fase 4: 
Variazione 
redditività
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Fase 1 - Macrocategorie

Ripartizione dei prodotti bancari in macrocategorie

Catturare gli aspetti fondamentali dei prodotti bancari

Esempio:

Macrocategoria
Conto Corrente

CC «Indaco»

…

CC «Viola Giglio»

CC «Giallo Sole»
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Fase 2 – Probabilità di acquisto

Stima probabilità di acquisto macrocategorie

Variabili anagrafiche

Variabili di comportamento finanziario

Metodologia statistica

Analisi preliminare dei 
dati

Alberi di classificazione
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Fase 3 – Segmentazione Comportamentale Dedicata

Segmentazione clientela privata in gruppi omogenei

Variabili di comportamento finanziario

Metodologia statistica
Modello di mistura 
Gaussiano

Selezione numero gruppi 
con metodi AIC e BIC
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Fase 4 – Variazione redditività 
Stima delle variazioni di redditività dovute alla 

vendita dei prodotti 
A livello di ogni gruppo individuato nella Fase 3

Metodologia statistica
Per ogni gruppo, regressione 
lineare multivariata vincolata 

Variabile dipendente: margine 
di contribuzione

Regressori: per ciascuna 
macrocategoria, numero di 
prodotti posseduti

Coefficienti: variazione 
redditività 

Coefficienti per macrocategoria

Gruppo 1

Gruppo 2
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Output del modello di sensitività

Fase Output Possibile utilizzo

2

3 e 4

Probabilità che ha il cliente i di 
acquistare un prodotto nella 
macrocategoria k (PACQik)

Stimare la redditività derivante dalla 
vendita di un prodotto nella 
macrocategoria k al cliente target i 
(utilizzando REDik=∑r [Pir bkr] )

Stimare la redditività derivante dal 
contattare il cliente target i per 
proporgli un prodotto nella 
macrocategoria k (utilizzando 
REDATTik= PACQik x REDik)

Capire i bisogni della clientela e 
quindi identificare i clienti target per 
le iniziative

Probabilità che ha il cliente i di 
appartenere al gruppo r (Pir)

Variazione di redditività 
derivante dalla vendita di un 
prodotto nella macrocategoria
k a un cliente nel gruppo r 
(bkr)
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Sperimentazione
In Banca del Piemonte è al momento in corso la 

sperimentazione del modello di sensitività
Iniziativa commerciale carte di 
credito
Target estratti con il modello 
(alta prob. acquisto) e con i 
metodi tradizionali 

Tassi di redemption
Motivazioni di mancata sottoscrizione del prodotto
Redditività derivante dalla vendita dei prodotti  

Possibili analisi dei risultati

Estratti con
modello di
sensitività
Estratti con
metodi
tradizionali
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Grazie per l’attenzione!

Matteo Venesio

Banca del Piemonte


