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PIACE COMUNICARE
AGLI ISTITUTI DI CREDITO
PIACE COMUNICARE
CON IL DIRECT MARKETING

LL e banche
tornano a

fare pubblicità:
nei primi quattro
mesi del 2004 c'è
stata una crescita
di oltre l'80%
rispetto allo stesso
periodo dello scor-
so anno, ma ora
stanno puntando sul-
l’advertising classico
per ricostruire la mar-
ca.
Puntando su valori
come la solidità, la tra-
sparenza, la storia, il
radicamento.

Piace alla banche il direct
marketing. Piace soprattut-
to per le possibilità che offre
di rivolgersi a target indivi-
duabili con precisione e per
la misurabilità dei risultati.
Dai dati della recente ricerca di
Assocomunicazione si ricava che
il 71% del campione del settore
finanziario (meglio hanno fatto
solo le telecomunicazioni) ha uti-
lizzato il direct marketing, per
un importo medio compreso tra
150.000 e 500.000 euro. E sem-
pre la finanza è il settore più otti-
mista per il futuro ovvero quello

che dichiara le percentuali
maggiori di propensione
alla spesa per i prossimi 12
mesi (Fonte: Assocomunica-
zione, 2003).
Nel breve periodo il succes-
so del direct marketing si col-
loca all’interno del ritorno

all’investimento pubblicita-
rio da parte degli istituti
finanziari che hanno fatto
registrare nei primi 4 mesi
del 2004 un incremento
dell’89% rispetto allo stesso
periodo del 2003 (Fonte: Opti-
mum media per Assogestioni).
Nel medio-lungo periodo il
fenomeno del direct marketing

va invece compreso nel
mutato scenario della
comunicazione caratteriz-
zato dalla frammentazione
dei media e il parallelo calo
d’efficacia del mass marke-
ting, l’aumento dei costi di
acquisizione e la necessità di
fidelizzare la clientela acqui-

sita, la disponibilità di nuovi
canali e tecniche in grado di
affiancare e integrare con effica-
cia il direct mail, da internet ai
contact center, dall’e-mail al
direct response.
Dunque le banche continuano, o
meglio, stanno tornando a utiliz-
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zare l’advertising classico per
(ri)costruire la marca. Comunica-
no al target puntando su valori -
la solidità, la trasparenza, la sto-
ria, il radicamento al territorio -
che diventano elementi di iden-
tità. E ritengono ormai indispen-
sabile integrare comunicazione e
informazione, che se in termini di
direct mailing vuol dire banal-
mente raggiungere attraverso il
canale postale con un messaggio
personalizzato le case di clienti
e prospect, in termini di direct
response vuol dire rendere mani-
festi i meccanismi di
risposta – contatto
telefonico, sito o
indirizzo e-mail su
tutti i supporti pub-
blicitari, dal depliant
in filiale, alla stam-
pa fino allo spot. 
Questo approccio
equivale ad un vero
cambiamento filoso-
fico: il direct marke-
ting da tecnica si tra-
sforma in visione
strategica.

Il direct marketing 
e il target affluent
Se si passa invece a parlare di un
target specifico, l’affluent, e del-
le iniziative ad esso rivolte la
situazione, perlomeno quella che
riguarda lo scenario italiano del-
le grandi banche cambia.
Naturalmente il momento stori-
co è gravato dal lungo “gelo” del
risparmio gestito caratterizzato da
lunga instabilità dei mercati, len-
ta crescita complessiva del patri-

monio, progressivo, ma ancor più
lento riequilibrio dell’asset allo-
cation a favore della componen-
te azionaria, perdite di quote di
mercato da parte di quasi tutti i
principali gestori. Se le chiavi di
successo di una campagna di
direct marketing sono costituite
da selezione del target, timing,
messaggio e design…il timing
potrebbe dunque non essere quel-
lo giusto, anche se prodotti come
gpm e gpf dopo i flussi negativi
del 2003 iniziano a rialzare la
testa laddove il predominio di

prodotti mass market come le
polizze finanziarie è stato asso-
luto. Ma anche la selezione del
target nel caso specifico non è del
tutto semplice: del target affluent
si può definire la soglia patrimo-
niale in circa 100.000 euro di
patrimonio tracciando ulteriori
distinzioni in lower affluent, dai
50.000 ai 100.000, e upper
affluent, meno facile è indivi-
duare gli altri elementi di diffe-
renziazione. E se risulta semplice
identificare il target mass market

e orientare una gamma d’offerta
in termini soprattutto di “product
proposition”, come può essere
relativamente semplice identifica-
re il target della clientela privata e
orientare la gamma d’offerta in
termini di “value proposition”, nei
confronti dell’affluent attualmen-
te molte banche sembrano non
avere ancora deciso quale delle
due strade intraprendere. 

Poche le offerte 
personalizzate
Nell’incertezza la strada più sem-

plice è certamente la
prima perché non
implica alcun impat-
to organizzativo: ma
qui interviene la ter-
za chiave di successo
del direct marketing
ovvero il messaggio,
e a monte la predi-
sposizione di un
offerta personalizza-
ta: da tempo la scelta
delle banche è stata
più che il lancio di
prodotti ad hoc, a

parte i conti per gli investitori,
lo sviluppo di reference medium-
top da applicare a prodotti mass
market come i conti a pacchetto o
i prodotti di investimento in gene-
re. Si tratta pertanto di una “pro-
duct proposition” limitata dove
soprattutto manca una comunica-
zione personalizzata. 
Per quanto riguarda la seconda
scelta i casi sono ancora più cir-
coscritti e vengono in mente, nel
passato recente, Dedicato di Uni-
credit, e ora Carattere di MPS.
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Naturalmente una strada ulterio-
re è la creazione della “banca
affluent” che in genere ha coin-
ciso con la trasformazione della
rete di promotori in banca.

Le carte: le affinity 
ed i programmi di loyalty
Il driver privilegiato di differen-
ziazione competitiva in termini di
acquisizione e soprattutto fideliz-
zazione del target affluent appa-
re pertanto ancora la vecchia car-
ta di credito e i programmi di
loyalty collegati. 
Come l’ultimo “PrimaFila” di
Banca Mediolanum sviluppato in
partnership con American
Express che prevede l’invio gra-
tuita della carta Oro Mediolanum
ai migliori clienti. O le offerte dei
new comers come Capital Gold
di Capital One. E che il mercato
delle carte sia un’area di business
dove il target affluent è impor-
tante è confermato dal lancio di
carte autonome da parte di mol-
te banche che hanno deciso di
centralizzare la gestione del

cliente, mentre CartaSi con Club
IoSi punta all’allargamento della
gamma di servizi offerti. Dun-
que il club per fidelizzare, la car-
ta personalizzata, dalla co-bran-
ded all’affinity, per acquisire nuo-
va clientela.

Il premier banking
Nel mercato inglese le offerte
personalizzate sono più frequen-
ti ed esiste un’etichetta comune
che le identifica ovvero il “Pre-
mier Banking”.   
Il premier banking prevede conti
dedicati ad un target con una
disponibilità di circa 50.000 ster-
line: la gamma d’offerta com-
prende l’applicazione di tassi
agevolati sui prodotti di finan-
ziamento che fanno parte del
basket tipico del cliente affluent. 
Il punto di partenza di questi con-
ti, come Premier Banking di Bar-
clays o Privilege Premier della
piccola Cooperative Bank, è il
semplice up-grading dell’offer-
ta. Ma l’obiettivo è la fidelizza-
zione.

Il nuovo approccio 
ai temi degli investimenti
e della previdenza
Ma se si vuole elevare il direct
marketing al rango di strumen-
to strategico quello che conta è
l’integrazione di soluzioni, tec-
niche e strumenti diversi: a par-
tire dal database marketing.  
L’opportunità è stata colta dai
competitori più evoluti che han-
no affrontato l’area investimen-
ti e previdenza attraverso l’inte-
grazione di supporti di comuni-

cazione, e al tempo stesso stru-
menti di direct marketing, diver-
si: dalle guide al risparmio gesti-
to ai software per il check-up
previdenziale, dai magazine life-
style alle newsletter e-news di
informazione finanziaria.
Ma se il content management è
importante per la fidelizzazio-
ne, certamente lo è ancora di più
l’identificazione di gestori per-
sonali per la relazione face-to-
face.
E questo è l’elemento distintivo
delle soluzioni proposte da mol-
te banche internazionali che pro-
prio sulla figura del gestore, o
Personal Financial Adviser come
nel caso di Halifax, costruiscono
la validità della propria offerta.
Della gestione della relazione ha
fatto il suo punto focale Carat-
tere di MPS un progetto che par-
te dall’omonimo software di pia-
nificazione finanziaria per
approdare alla creazione, anche
attraverso programmi di forma-
zione specifica, di una squadra
di consulenti dedicati, un secon-
do livello di relazione tra la logi-
ca one-to-many del mass-market
e quella one-to-one del private
banking.  
Quanto all’ultima delle chiavi
di successo, il design, le banche
non devono certo ricorrere a
soluzioni spettacolari: ma il
ricorso all’ironia, come nel
mailing pack di i-shares di Bar-
clays Global Investors, coniu-
gato ad un volume informativo
che denota un’attenzione pri-
vilegiata può costituire un buon
punto di partenza. ■
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