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Un nuovo marketing
per un nuovo consumatore

1 consumatori di oggi sono sempre pitt consapevoli,
disincantati e ‘nomadi’; scelgono sulla base del passa
parola e delle informazioni che trovano su Internet.
Alle tradizionali leve di marketing mix, e dunque ne-
cessario sostituire campagne personalizzate che siano
in grado di porre le persone al centro dell’attenzione.
Questo & possibile partendo da un’approfondita co-
noscenza dei comportamenti e dei bisogni della clien-
tela, che consenta di offrire il prodotto o la soluzione
giusta al momento giusto, anticipando, se possi-
bile, i bisogni latenti. Questo & anche un modo per
qualificare l'attivita della rete di vendita e aumen-
tarne la motivazione. Di quanto detto & convinto
Donato Neri, direttore area marketing e prodotti di
Banca Etruria. “Oltre al fatto che i clienti di oggi
sono differenti da quelli cui le banche erano abituati
in passato — spiega — ci troviamo di fronte a un de-
ficit di fiducia nel settore bancario, a causa, per
esempio, di una gestione standardizzata della clien-
tela, di segmentazioni prevalentemente patrimo-
niali e di politiche di
offerta indifferenziate.
Siamo patrtiti nel 2005
con l'implementa-
zione di un sistema
per la gestione delle
attivita di marketing,
che pero non consen-
tiva di industrializzare
i processi senza perdere
di vista la centralita
delle persone. Allora ci

Donato Neri, direttore area N
marketing e prodotti di Banca Etruria siamo rivolti a SAS,

Verso la campagna
'di marketing ideale!

Banca Etruria migliora la gestione dei clienti
e delle campagne di marketing grazie
alla Customer Intelligence di SAS.

adottando la sua soluzione di Customer Intelli-
gence. 1l nostro primo obiettivo era una valorizza-
zione del patrimonio informativo raccolto nel tempo e
composto principalmente dalle anagrafiche dei
clienti, dalle transazioni, dagli stili di vita, dai pro-
dotti proposti e dalla storia finanziaria. La necessita
del marketing era da un lato standardizzare i processi
e dall’altro personalizzare le relazioni. Questo po-
trebbe sembrare un controsenso, ma in realta si tra-
duce in uno strumento ‘industriale’ a monte che per-
metta, a valle, di gestire la relazione in maniera
personalizzata, contenendo allo stesso tempo i co-
sti del contatto. Infine cercavamo una soluzione
che permettesse di ridurre le asimmetrie informative
e organizzative e che non fornisse solo risultati im-
mediati ma consentisse di costruire nel tempo un
luogo comune di accesso ai dati aziendali. Il progetto
¢ partito dal reparto marketing. Abbiamo chiesto al-
I'IT di fornirci uno strumento che consentisse di la-
vorare meglio. Poi richieste di ottimizzazione sono
state avanzate anche da altre aree della banca, quali
per esempio il controllo di gestione”. LIntelligence,
insomma, ¢ molto ‘contagiosa’.

Valorizzare clienti e venditori

Grazie all'analisi del patrimonio informativo, Banca
Etruria ¢ ora in grado di effettuare:

* analisi predittive (modifica delle strutture delle cam-
pagne, incremento della redemption, maggiore con-
divisione dei target con la rete, riduzione dei costi di
produzione);

* analisi comportamentale e dei bisogni (razionalizza-
zione del catalogo prodotti e sua trasformazione in
catalogo di bisogni, abbinamento cluster di prodotti
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