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più che la loro forma giuridica o la dimensione; tali fattori sono sostanzialmente 

riconducibili alle loro relazioni con la clientela. 

Pertanto è possibile una distinzione preliminare tra mercati all'ingrosso e mercati al 

dettaglio. 

In termini schematici, i mercati all'ingrosso sono identificabili in ragione della 

maggiore dimensione della clientela servita, dell'elevato taglio delle operazioni e del 

grado di sofisticazione dei servizi finanziari scambiati. In questa definizione rientrano 

quindi I'erogazione di prestiti e l'offerta di servizi finanziari alla grande impresa. Si 

tratta, generalmente, di servizi ad alto valore aggiunto che collocano la banca 

all'ingrosso all'interno di segmenti propri del corporate banking. 

Il mercato al dettaglio (retail banking) comprende invece tutte quelle attività che le 

banche svolgono per la clientela costituita dai privati (famiglie consumatrici e 

produttrici) e rappresenta una delle principali aree di trasformazione e di sviluppo del 

settore dei servizi bancari e finanziari. 

Tuttavia la distinzione tra le attività di "corporate" e di "retail banking" non risulta così 

netta perché il rapporto con i suddetti mercati non è esclusivo bensì prevalente. 

PRIVATI IMPRESE 
Mercati principali 
-------------------------m 
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1 Persona1 banking 1 *** * 
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Private banking 
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Fonte: intervista al dott.Bianchini (responsabile marketing del Credito Italiano) 
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Legenda: ***= accentuata focaliuazione sul segmento 



Il retail banking ha come principale mercato obiettivo i piccoli clienti privati; poiché 

ciascuno di essi preso singolarmente rappresenta una frazione irrilevante del volume 

di affiri necessario a raggiungere una redditività soddisfacente, nello svolgimento di 

tale attività la banca si deve rivolgere ad un numero abbastanza cospicuo di essi con 

la medesima tipologia di offerta. (in media ogni punto vendita si rivolge a circa 2500 

piccoli clienti privati). Peraltro, tale attivi@ può interessare marginalmente anche i 

privati molto importanti e le piccole imprese prevalentemente in relazione ai servizi di 

base (ad es. conto corrente e servizi collegati). 

All'opposto il private banking si caratterizza per la gestione estremamente 

personalizzata del rapporto bancario a causa dell'elevata frazione del volume di affari 

generata dal singolo cliente. Pertanto, ciascun operatore gestisce un ristretto numero 

di rapporti (in media 45) risolvendo i più disparati problemi del cliente stesso. Tale 

attività può interessare marginalmente anche la grande impresa. 

Il persona1 banking si colloca in una posizione intermedia rivolgendosi ad una 

fascia di clienti interessanti ma non delle dimensioni di quelli del private banking; 

infatti in media ogni operatore gestisce un numero di clienti che oscilla tra i 200 ed i 

300. 

Il corporate banking ed il key accounting si rivolgono invece alle imprese ed in 

particolare a quelle grandi; la differenza tra le due suddette attività consiste nella 

maggiore personaliuazione del rapporto che caratterizza il key accounting. 

l .l Tipologia di clienti 

Per quanto riguarda la tipologia di clienti, occorre osservare preliminarmente che la 

definizione ed identificazione dei target può essere effettuata sulla base di criteri 

generali, come l'appartenenza ad una certa categoria professionale, l'età ed il sesso 

owero, in alternativa, con riferimento a criteri comportamentali relativi all'utilizzo di 

prodotti e servizi bancari, o più in generale, a stili di vita che caratterizzano la 

clieritela di riferimento. Peraltro i target definiti in questa secorida ottica non sono 



precodificabili in quanto derivano da informazioni, studi e strategie prettamente 

aziendali. Inoltre l'offerta di prodotti bancari si dirige prevalentemente verso target 

definiti in base a criteri socio-demografici. Ala luce di tali considerazioni si è ritenuto 

opportuno utilizzare tali ultimi criteri. La suddivisione che ne è derivata presenta i 

clienti raggruppati nelle seguenti categorie: 

D Operai 

O Impiegati 

D Dirigenti 

O Commercianti 

O Artigiani 

D Professionisti 

O Imprenditori 

O Casalinghe 

O Agricoltori 

O Giovani 

O Studenti 

O Sposi 

O Anziani/pensionati 

O Uomini 

D Donne 

O Famiglie 

O Turistiistranieri 

Pur essendo consapevoli di possibili sovrapposizioni tra i gruppi di clienti individuati, 

abbiamo ritenuto opportuno adottare questa classificazione in quanto ciascuno di 

essi può rappresentare un autonomo target di riferimento per le banche. 



l .2 Funzioni d'uso 

La concorrenza sempre più agguerrita, la maggiore trasparenza del mercato, la 

sempre maggiore capillarità delle reti di vendita delle principali banche, ha portato 

alla necessità di fidelizzare il cliente tramite una politica di soddisfacimento 

dell'intera gamma dei suoi bisogni compresi quelli che non è in grado di esplicitare 

da solo. 

L'insieme dei bisogni che oggi l'utente rivolge alla banca sono classificabili nel 

seguente modo: 

O Regolamento delle transazioni 

- acquisti con strumenti diversi dalla moneta 

- acquisto di valuta estera 

O Finanziamento 

- Rateizzazione dei pagamenti 

- Differimento dei pagamenti 

O Investimento del risparmio 

O Risparmio tempo 

- Accredito pensionilstiperidi 

- Pagamento utenza 

- Organizzazione di viaggi e tempo libero 

- Effettuazione di operazioni anche in orario di chiusura della banca 

O SicurezzafSerenità 

- Assicurarsi contro dannilinfortunilmalattie ecc. 

O Prestigio 

a Consulenza finanziaria 

O Gestione del patrimonio 

O Risoluzione integrale di tutti i precedenti bisogni presso un'unica banca 

O Fornitura di dati e informazioni 



1.3 La tecnologia 

Il mercato bancario è stato sino a qualche tempo fa caratterizzato da una sorta di 

identificazione del prodotto-servizio con I'azienda erogatrice dello stesso ossia dalla 

convinzione del cliente che il soddisfacimento dei propri bisogni proviene non tanto 

da "quel servizio", quanto da "quella banca": anzi tale processo di identificazione era 

talmente spinto che le esigenze dell'utente non erano soddisfatte dal servizio 

oggettivamente inteso bensì in quanto erogato da quel punto di vendita della banca; 

tale sensazione ha provocato un totale disinteresse per l'analisi dei reali fabbisogni 

della clientela in funzione del prodotto-servizio nonché un approccio di marketing 

indifferenziato. 

PUNTO 
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Tav.1 .l : Circuito di identificazione. 

Oggi, l'intensificarsi della concorrenza, i'ampliamento della gamma dei prodotti 

offerti, la maggiore consapevolezza da parte del cliente dei suoi bisogni e la 

maggiore conoscenza degli strumenti finanziari atti a so'ddisfarli, ha reso più labile 

l'identificazione del prodotto-servizio con l'azienda erogatrice dello stesso 

evidenziando l'importanza del primo. 



Pertanto la risposta ai bisogni dei clienti si può ricondurre aile seguenti categorie di 

prodotto: 

O Investimenti della clientela 

- Conto corrente 

- Certificati di deposito 

- Gestione patrimoniale 

,- Depositi a risparmio 

- Fondi comuni di investimento 

- Compravendita titoli 

O Crediti alla clientela 

- Scoperto di c/c 

- Prestito personale 

- .Prestito presso il venditore 

- Mutuo 

O Sistemi di incasso e pagamento e operazioni su sportelli automatici 

- Pagamento differito 

- EFT-POS 

- Garanzia assegni 

- Cash-advance 

- Prelevamento contanti 

- Richiesta saldo c/c 

- Richiesta assegni 

- Pagamento utenze 

- Bonifici 

- Versamenti 

O Altri prodotti e servizi 

- Assistenze tecniche 

- Prenotazione viaggi 



- Fornitura di dati ed informazioni 

- Assistenza vita 

- Assistenza infortuni/rnalattia 

- Assistenza danni 

- Assistenza responsabilità civile 

- Home banking 

- Consulenza finanziaria 

Li Pacchetti 

- Mix dei prodotti precedenti realizzati in base alle specifiche esigenze del 

target cui si rivolgono. 



l .4 Definizione di ASA 
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Tav.1.2: La definizione di ASA per il retail banking 

Dall'analisi delle tre variabili considerate (clienti, funzioni d'uso e tecnologia), si 

evince che esistono dei bisogni che riguardano la generalità delle tiplogie di 

clieniela (ad eccezione dei tunsWstranien) connessi prevaleniemenie 

all'investimento del risparmio ma anche in parte al finanziamento (ad es. credito al 

consumo) cui la banca fa fmnie con prodotti tradizionali più o meno standardizzati, 

Altre tipologie di prodotto quali ad es.i sistemi di incasso e pagamento e operazioni 

su sportelli automatici riguardano invece alcuni specifici target caratterizzati da un 



livello di reddito ed un grado di istruzione abbastanza elevato e da un'età giovanile 

(pertanto soprattutto dirigenti, professionisti, imprenditori). 

Inoltre, per colpire meglio i singoli target, le banche hanno di recente ideato pacchetti 

di prodotti/sewizi che soddisfano l'insieme delle funzioni d'uso più frequentemente 

riconducibili agli stessi. 



Cap.2: Analisi del macroam biente 

L'analisi del macroambiente è stata per molto tempo sottovalutata dal management 

bancario che ha indirizzato la propria attenzione esclusivamente alla situazione 

interna ed alla interazione tra questa e l'ambiente a più immediato contatto 

(microambiente). Si è così sottovalutata l'importanza di quell'insieme di forze e 

tendenze generali esterne alla barica che tuttavia ne condizionano pesantemente il 

comportamento e che possono essere così classificate: 

O Ambiente demografico 

O Ambiente economico 

O Ambiente politico-istituzionale 

O Ambiente socio-culturale 

O Ambiente tecnologico 

2.1 Ambiente demografico 

La tendenza emergente rilevabile daHe statistiche e proiezioni dell'lSTAT si può 

sintetizzare nel costante declino della natalità, iniziata alla fine del secolo scorso con 

una marginale inversione nel periodo 1960-70. 

Le possibili conseguenze che deriveranno dal fenomeno demografico sopra 

delineato comporteranno nuove situazioni quali: invecchiamento generalizzato, 

diminuzione della popolazione attiva, scomparsa delle famiglie cosiddette 

"numerose" e consistente aumento dei nuclei familiari a numero ridotto di membri. 

Come influiscono tali mutamenti sul sistema bancario?. Schematicamente è 

possibile individuare alcune macrotendenze che delineano diverse esigenze 

finanziarie: 

La conseguenza più diretta dell'invecchiamento diffuso della popolazione porta 

alla nascita di un nuovo mercato: quello degli anziani; 

Si assiste ad una contrazione delle classi sociali con redditi bassi ed alti e ad un 

conseguente ampliamento dell'area intermedia. I redditi intermedi tenderanno 



a crescere in termini reali caratterizzandosi per un costante aumento del reddito 

discrezionale cioè di quella parte di reddito che può essere distolta dalle 

esigenze primarie. E' fondamentale, pertanto, canalizzare il reddito 

discrezionale verso il sistema bancario sviluppando nuove e pih remune-iative . 

forme di investimento; 

L'aumenfo del livello di istruzione sta comportando una maggiore attenzione 

non solo alle condizioni tipiche del rapporto bancario (tassi, spese, tempi di 

rimborso ecc.) ma anche alle forme e modalità di erogazione del servizio; 

Le decisioni sono prese sempre più dai singoli e sempre meno dalle famiglie 

come unità. Aumentano il numero delle persone che vivono da sole. Questo 

fenomeno, che ha una notevole rilevanza nel marketing dei prodotti, sta 

costringendo la banca a rivedere completamente le proprie strategie di 

marketing nel campo dell'individuazione delle figure "decisori-influenzatori". 

2.2 Ambiente economico 

Per la banca è indispensabile poter contare su aggiornati modelli di analisi e di 

previsione degli awenimenti economici per meglio scegliere o adeguare le proprie 

strategie al mutamento o alla nuove relazioni che possono intercorrere tra reddito, 

consumi, investimenti, prezzi, inflazione, occupazione, fasi del ciclo economico ecc. 

L'attuale situazione economica è sintetizzabile nei seguenti punti: 

O Dalla seconda metà del 1992 la fase declinante del ciclo economico è sfociata 

nella recessione. Nella media dell'anno il tasso di crescita del PIL non ha 

raggiunto 1'1 % rimanendo al di sotto dell'incremento registrato nell'insieme dei 

paesi industriali. L'indebolimento della crescita ha risentito soprattutto del 

rallentamento della domanda interna (da1I81,9 allll%) ed in particolare dei 

consumi delle famiglie. 



Q Tra il 1991 ed il 1992 la propensione a l  consumo è diminuita dall' 87,1% 

a1I186,5%. Si tratta di un'inversione di tendenza in quanto dal 1984 al 1991 si 

era registrato un notevole aumento della propensione al consumo. 

O Gli investimenti fissi lordi, espressi a prezzi costanti si sono ridotti de11'1,4% 

dopo la stentata crescita nel 1991 . 

O L'occupazione nel 1992 ha registrato un forte calo 

@ Il tasso di inflazione, misurato sui prezzi al consumo, è sceso 

significativamente raggiungendo nel IV trimestre '92 un valore 

destagionalizzato di circa il 4% in ragione annua, dopo tre anni di sostanziale 

stabilità al di sopra del 6%. Le cause della caduta del tasso di inflazione vanno 

ricercate nei fattori interni; questi hanno concorso a neutralizzare la spinta al 

rialzo dei prezzi proveniente dal cospicuo deprezzamento a cui la lira è stata 

soggetta dopo la crisi valutaria del settembre 1992. 

Tutte le tendenze economiche segnalate fanno riferimento a dati del '92; va 

comunque segnalato che i dati parziali a disposizione per il '93 confermano, se non 

addirittura in alcuni casi accentuano, tutti i trend delineati. 

2.3 Ambiente politico-istituzionale 

Le decisioni strategiche delle imprese bancarie sono influenzate dal regime di 

mercato esistente in quel momento: fondamentale 8 ,  pertanto, l'analisi dei prevedibili 

cambiamenti nella politica economica del paese ed del loro impatto sulle imprese, 

soprattutto per l'aspetto riguardante i prowedimenti di natura monetaria, fiscale, 

finanziaria in genere. Del resto, essendo il settore bancario un settore strategico per 

l'economia, lo Stato non pub non intervenire per assicurarsi che gli obiettivi 

sopraccitati si realizzino. 

Di particolare rilevanza sono stati negli ultimi anni gli interventi adottati dagli organi 

legislativi e di governo, sulla spinte della normativa comunitaria, che hanno 



determinato il passaggio da un mercato protetto e non competitivo ad un mercato 

libero e concorrenziale e dalla "banca tradizionale" alla "banca europea". 

La direttrice seguita dai provvedimenti amministrativi è stata quella di accrescere, 

sia pure con gradualità, i margini di autonomia operativa degli intermediari creditizi, 

in linea con la riconosciuta imprenditorialità dell' attività da essi esercitata: la 

rimozione del divieto di costituire nuove banche, la liberalizzazione nell'apertura, nel 

trasferimento e nella chiusura degli sportelli bancari, l'eliminazione delle limitazioni 

alla competenza territoriale, l'attenuazione della specialiuazione in termini di durata 

delle operazioni di raccolta e di impiego tra banche ed istituti di credito speciale, il 

passaggio da forme di vigilanza strutturale a metodi di controllo prudenziale, 

l'eliminazione dei vincoli amministrativi sul credito e di quelli valutari, sono 

manifestazioni significative di un orientamento che è andato ben al di là del semplice 

rispetto degli obblighi derivanti dagli impegni comunitari. 

Anche sul piano legislativo, dai primi anni '80, si è assistito ad un'azione che ha 

modificato proforidamente il sistema introdotto dalla legge bancaria del '36. Gli ultimi 

più significativi interventi legislativi possono essere così sintetizzati: 

O 1985 Recepimento della Prima Direttiva Comunitaria (771780) 

La prima direttiva di coordinamento bancario sancisce due principi 

fondamentali: 

- Introduziorie del concetto di ente creditizio come impresa, 

- Libertà di stabilimento dell'azienda di credito, senza preventiva 

autorizzazione da parte dell'autorità centrale. 

In fase di recepimento è stato pertanto rimosso 'il potere discrezionale che le 

autorità creditizie detenevano in tema di accesso ed esercizio dell'attività 

bancaria e sono stati stabiliti una serie di requisiti oggettivi a carattere minimale 

ai quali è subordinata rautoriuazione. 



O 1990 Legge n.218190 (Legge Amato) 

La legge Amato ridisegna l'intero assetto delle banche italiane rendendole più 

idonee ad operare secondo i principi adottati dalla I Direttiva. Essa consente, in 

via prioritaria agli enti creditizi di diritto pubblico, di assumere la forma giuridica 

della società per azioni, struttura organizzativa tipica per l'esercizio d'impresa; 

incoraggia, inoltre, tutte le aziende bancarie a realizzare dimensioni più 

consone alle mutate condizioni di mercato e introduce norme dirette alla 

ricapitalizzazione degli istituti di credito di diMo pubblico, che, dopo la 

trasformazione in società per azioni, hanno più facile accesso ai capitali di 

rischio. 

La scelta degli schemi organizzativi propri del modello di tipo societario 

soddisfa l'esigenza che tutti gli operatori si trovino in eguali condizioni dal 

punto di vista delle potenzialità competitive. Il rapporto concorrenziale tra 

attività bancaria pubblica e privata viene reso effettivo sottoponendo la prima 

alle medesime norme cui è sottoposta la seconda. 

La legge ha inoltre accolto l'esigeriza di ammodernamento organizzazione 

introducendo la disciplina del gruppo creditizio, in cui la scelta del "gruppo 

bancario polifunzionale" & stata ritenuta dal legislatore tale da offrire 

l'opportunità alle strutture creditizie nazionali di garantire, senza disperdere i 

benefici di una lunga tradizione di specializzazione operativa, servizi 

equivalenti a quelli consentiti ai concorrenti europei dalla "banca universale" 

presente nei rispettivi ordinamenti. 

O 1992 Recepimento della Seconda Direttiva Comunitaria 891646 

Con il recepimento (settembre '92) della seconda direttiva C.E.E. cade la 

separazione fondamentele prevista dalla legge bancaria del 1936 tra attività 

di credito a breve e a medio-lungo termine e viene consentito elle banche di 

emettere obbligazioni; ogni operatore creditizio potrà svolgere tutte le attività 

previste dall'elenco allegato alla seconda direttiva ( in pratica tutte le attività 



riconducibili al "parabancario") e quindi anche quelle relative al credito agrario, 

fondiario ed industriale. 

Tutti gli intermediari creditizi potranno organizzarsi come "Gruppo 

Polifunzionale" o come "Banca Universale". 

L'innovazione fondamentale consiste nella discrezionalità che è affidata a 

ciascuna Capogruppo nel decidere quale attività svolgere direttamente e quali 

per il tramite di controllate. In questo senso le possibilità di accorpamento e di 

fusione risultano enormemente ampliate. 

Il recepimento della seconda direttiva introduce la possibilità delle banche di 

detenere in imprese industriali partecipazioni azionarie entro il limite del 1 5% 

del patrimoriio di vigilanza. Le nuove norme modificano profondamente un 

assetto regolamentare che per oltre mezzo secolo ha disciplinato le relazioni tra 

banca e industria. Infatti, negli anni '30, le ripercussioni sulle banche dei 

dissesti delle imprese industriali spinsero il legislatore dell'epoca a 

salvaguardare l'obiettivo della stabilità del sistema creditizio. 

O l992 Legge n.154192 contenente norme per la trasparenza delle 

operazioni e dei servizi bancari e finanziari 

Tale intervento legislativo, che riguarda più da vicino il retail banking, ha 

rivoluzionato tutto il settore dei rapporti tra intermediari finanziari e clienti; esso 

mira a garantire la trasparenza intesa come diritto del risparmiatore ad 

ottenere piu complete informazioni sulla situazione economica e finanziaria del 

proponente, sull'organizzazione dell'impresa e sulla sua evoluzione e sul 

contenuto stesso del contratto. 

2.4 Ambiente socio-culturale 

Le profonde trasformaziorii in ambito socio-culturale che stanno awenendo nei paesi 

industrialmente avanzati, riguardano sia le nuove stratificazioni delle classi sociali, le 



referenze di gruppo, il ruolo della famiglia, gli stili di vita, sia lo stato della cultura nel 

momento storico attuale. 

Come abbiamo accennato in precedenza parlando dell'aspetto demografico, siamo 

ormai awiati verso un processo di omogeneizzazione e uniformazione delle classi 

sociali, con una notevole concentrazione di classi medie quale risultato di una più 

equa distribuzione dei redditi, con conseguente maggiore disponibilità finanziaria. 

Ciò ha comportato l'eliminazione delle più marcate differenze economiche tra le 

classi contigue. A questo feriomerio ha coritribuito ariche uria maggiore diffusiorie 

delle informazioni che ha permesso non solo l'affermarsi di nuovi punti di riferimento 

a stili di vita ma anche ad una maggiore standardizzazione dei comportamenti. 

Per quel che riguarda la cultura, va rilevato che tale variabile incide non solo sui 

comportamenti ma soprattutto sui meccanismi decisionali, individuali e familiari. 

E' ormai acquisito che non è possibile individuare una sola monolitica "cultura" ma è 

necessario individuare ed isolare la presenza di sub-culture, segmenti specifici della 

cultura generale, da cui si distinguono per una diversa caratterizzazione di norme e 

valori. 

Ed è in questo settore di indagine che può inserirsi l'analisi della banca in quanto 

capace di interpretare ed individuare gli stili di vita che hanno un riferimento preciso 

in campo finanziario. Si può pertanto concludere che gli "stili", in quanto mettono in 

evidenza i comportamenti di vita di un individuo o di un gruppo, costituiscono una 

variabile esplicativa e chiarificatrice dell'evoluzione dei bisogni e consentono una 

migliore previsione in senso qualitativo e quantitativo dei prodotti e dei servizi. 

2.5 Am bierite tecnologico 

L'ambiente tecnologico rappresenta l'elemento di collegamento e di mediazione tra 

ambiente esterno da un lato e struttura organizzativa ed operativa dall'altro, 

influenzando lo stesso processo di formazione della strategia della banca. Ciò anche 

per le caratteristiche intrinseche dell'attività creditizia in senso lato quali il 
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La scelta dell'informatica distribuita richiede una profonda revisione organizzativa del 

lavoro in filiale dove già stanno cambiando i ruoli, i contenuti di professionalità ed i 

lay-out stessi. 

Tale situazione pone diversi problemi all'organizzazione bancaria tra cui due 

riguardanti i rapporti all'interno della struttura sono degni di nota: 

- il consenso, non solo nella classica forma di adesione ad una strategia, ma anche 

nelle forme di riconoscibilità della propria identità operativa nell'azienda; 

- la conoscenza, che deve caratterizzarsi per la sua "trasferibilità" (tra l'uomo e la 

macchina, tra diversi uomini della stessa impresa, tra diverse imprese e culture) 

perché solo nel pluralismo di macchine, uomini, imprese e cultura pub essere 

utilizzata al meglio. 

Ciò richiede di interpretare in modo nuovo concetti organizzativi quali la disciplina, la 

gerarchia, la delega e la formazione. 



Cap 3: Analisi della domanda 

3.1 Definizione, dimensione ed evoluzione del mercato 

L'affivitd di retail banking, corrie già si è accennato nella premessa, si rivolge 

prevalentemente alle famiglie, ripartite in: famiglie consumatrici e famiglie 

produffrici (imprese individuali). Dal punto di vista metodologico va precisato che nel 

corso dell'intero lavoro per clienti intenderemo sia coloro che apportano risorse 

finanziarie alla banca (unità in surplus), sia coloro che le richiedono (unità in deficit). 

La domanda che tale tipologia di clientela indirizzava in passato verso la banca 

rifletteva esigenze in rapporto alle quali la tradizionale funzione delle aziende di 

credito risultava sostanzialmente adeguata ed i tentativi di sollecitare il mercato ad 

esprimere nuove esigenze non davano risultati tali da incidere sulla fisionomia 

operativa delle aziende. Eravamo in presenza di un'offerta sostanzialmente 

indifferenziata e collegata a prodotti finanziari che, per gran parte del mercato, 

possiamo definire maturi nell'arco del loro ciclo di vita con un effetto di appiattirrierito 

sulla curva di domanda. Possiamo delimitare storicamente questa fase in un periodo 

che va dagli anni '50 alla fine degli anni '70 con la comparsa e la progressiva 

affermazione del fenomeno dell'innovazione finanziaria. 

!Vegli ultimi anni si sono manifestate modifche dal lato della domanda che hanno 

generato necessità di attuare cambiamenti dal la to dell'offerta. A tal proposito è 

possibile rilevare la modificazione dell'atteggiamento dei detentori di risparmio verso 

il canale bancario e il conseguente rapido processo di disintermediazione a 

sfavore delle aziende di credito particolarmente dal lato passivo. I principali elementi 

del cambiamento possono essere così sintetizzati: 



Caratteristiche della domanda 
(miliardi di lire) 

1 Clientela poco esigente 1 Clientela informata e sofisticata l 

i Domanda stabile e despecializata 

Necessità di base elementari 

Domanda con elevata dinamicità ed 
erraticità 

Bisogni quantitativamente e 
qualitativamente differenziati 

Elevata intermediazione 

Depositi bancari (162000) pari al 
48% delle attività finanziarie 
detenute dalle famiglie (337272) 

L'afflusso di nuovo risparmio 
verso i depositi bancari è pari al 
45% 

Disintermediazione 

Depositi bancari (674465) pari al 
24% delle attività finanziarie 
detenute dalle famiglie 
(2765534) con un tasso di 
crescita differenziato per i due 
aggregati 

5% per i depositi bancari 
10% per le attività finanziarie 

L'afflusso di nuovo risparmio 
verso i depositi bancari si riduce 
a circa 1'8% 

La notevole contrazione del tasso di afflusso di nuovo risparmio verso i 

depositi bancari (in cui sono ricompresi anche quelli a vista) è un chiaro segnale 

dello stadio di maturità in cui questi ultimi si trovano. 

Nell'arco dell'ultimo decennio, il processo di finanziarkazione dell'economia è 

evidenziato dalla crescita del rapporto tra attività finanziarie complessive e PII, che è 

passato da 3,3 nel 1 980 a 3,7 nel 1 992. 

Guardando la composizione del portafoglio delle famiglie si può individuare una 

tendenza di lungo periodo caratterizzata da una crescente aitenzione agli strumenti 

finanziad non monetad. A tal proposito si può rilevare che la quota delle famiglie che 

possiedono titoli di Stato A salita, tra il 1987 e il 1991, dal 29,4 al 35,5%. La 

disaggregazione per aree geografiche mostra che il possesso di titoli di Stato è molto 

più diffuso al Nord, dove riguarda il 49,8% delle famiglie, che al Centro (27,1%) e al 



Sud (1 9,7%). Tra il 1987 ed il 1991 si è anche accresciuta, dal 7,3 all'l 1 %, la quota 

di famiglie che detengono attività finanziarie di altro genere (essenzialmente azioni, 

quote di fondi comuni, obbligazioni), mentre è rimasta stabile quella delle famiglie 

che detengono depositi bancari e postali (circa il 94%). 11 peso relativo delle attività 

monetarie, nell'ambito della ricchezza finanziaria detenuta, è diminuito, negli stessi 

anni, dal 51,6 al 43,7%. 11 calo si concentra nel Nord e nel centro del paese, mentre 

nel Mezzogiorno la quota delle attività monetarie risulta in aumento. 

A seguito di questa evoluzione della domanda, le banche, già da alcuni anni, hanno 

reagito, tra l'altro, con un notevole ampliamento della gamma dei prvdoWservizi 

offerti. Ne risulta pertanto un quadro abbastanza composito in cui, accanto a prodotti 

maturi (ad es. i già citati depositi bancari), si ritrovano prodotti che sono in una fase 

di sviluppo orrnai avanzato (ad es. la categoria dei sistemi di iricasso e pagarnerrto), 

ed altri in una fase iniziale di sviluppo (ad es. "i pacchetti", una nuova formula di 

offerta che ha contribuito a rivitalizzare la domanda di alcuni prodotti maturi). 

Per quanto concerne l'entità delle passività finanziarie detenute dalle famiglie, 

queste risultavano nel 1992 pari a 349180 miliardi di lire di cui 184456 detenuti 

presso aziende di credito (52,8%) con un incremento annuale rispettivamente del 

9,12% e del 8,39%. Da un confronto internazionale le famiglie italiane risultano 

relativamente poco indebitate: la percentuale sul PIL di tale indebitamento è per 

I'ltalia è pari al 22,4% ed è circa la metà rispetto alla Francia (46,2%) e meno di un 

terzo rispetto all'lnghilterra (75%). 

Ai fini, però, dell'analisi della domanda queste cifre non risultano molto significative 

in quanto l'ammontare di passività finanziarie detenute dalle famiglie dipende anche 

dalle politiche delle banche oltre che dalle esigenze della clientela; pertanto 

l'affinamento di tale analisi non risulta possibile attesa l'inesistenza di dati ufficiali 

sull'entità di prestiti non accordati. 

L'ultima categoria di bisogni, che si aggiunge a quelli di finanziamento ed 

investimento, è quella dei servizi e degli strumenti di pagamento. Tale categoria 



di bisogni sta diventando sempre più ricca ed articolata anche grazie alle nuove 

possibilità di soddisfacimento degli stessi offerta dal continuo sviluppo tecnologico. 

Nel 1992, i pagamenti effettuati con strumenti diversi dal contante sono cresciuti del 

2Oh circa in numero e del 5Oh in valore. Tra gli strumenti bancari, i bonifici e le 

disposizioni di incasso hanno evidenziato tassi di incremento più elevati; tra quelli 

postali, sono cresciuti soprattutto i versamenti in conto corrente; gli assegni bancari e 

postali hanno invece mostrato una flessione. Ne è derivato un mutamento nella 

composizione degli strumenti e dei servizi verso quelli con più elevato contenuto 

tecnologico, in linea con Te tendenze registrate nei principali paesi. 

La tendenza all'aumento del rapporto tra circolante e PIL, in atto dalla fine degli anni 

'80, si è rafforzata: dopo aver toccato un valore minimo del 4,6% nel 1989, la quota 

si è portata a 5,6% nel 1992, in linea con i valori dell'inizio degli anni '80. Al 

fenomeno può avere contribuito la diffusione dei prelevamenti automatici mediante la 

diffusione degli ATM, che hanno consentito un aumento dei pagamenti effettuati 

mediante contante anziché assegni bancari. Negli ultimi mesi, a questo andamento 

di fondo, si è sommata la domanda di circolante legata all'incertezza politico- 

economica. 

Analizzando la diffusione degli strumenti di pagarnerito diversi dal contarite dal 1984 

al 1992, si rileva che: il numero di operazioni pmcapite con strumenti di 

pagamento diversi dal contante è salito da 23 a 30. Per ciò che concerne la 

composizione percentuale delle singole catagorie, si osserva un forte calo 

nell'utilizzo degli assegni (da 52,2 a 393%) a fronte di aumenti nell'utilizzo di carte 

di credito e debito (da 0,3 a 4,3%) e dei bonifici e disposizioni di incasso (da 47,s a 

56,2%), iri particolare di quelli elettronici (da 2,6 a 19,8%). 

I dati forniti nel presente paragrafo sono comunque aggregati a livello nazionale; essi 

possono tuttavia subire notevoli modificazioni in relazione a fattori quali: residenza al 

Nord, Centro o Sud e in città grandi o piccole, livello di reddito, istruzione e anzianità 

del capo famiglia (Per un'analisi dettagliata vedi allegato 1). 



Dal punto di vista delle dimensioni geugraficbe il mercato è gradualmente passato 

da dimensioni esclusivamente riazionali a dimensioni ormai europee. Se però le 

imprese straniere hanno dimostrato un più vivace interesse per i nuovi mercati e si 

stanno organizzando per invaderli, le banche italiane non hanno finora adottato 

strategie alobali: non vi è infatti una presenza significativa nei principali mercati 

geografici nei diversi business del sistema finanziario, nè una penetrazione nel 

sistema distributivo attraverso reti proprie o almeno fortemente partecipate. 

3.2 1 fattori che determinano la domanda di prodotti bancari. 

Le aspettative del cliente in rapporto al prodotto bancario sono riconducibili a tre 

categorie fondamentali: 

O Caratteristiche finanziarie, più strettamente legate al costo o alla redditività del 

prodotto, in primo luogo i tassi applicati e le spese addebitate; 

O Caratteristiche operative, derivate dalla modalità di gestione del prodotto 

bancario come, per esempio, i tempi di risposta, la comodità di erogazione, la 

semplicità procedurale e la snellezza dello sportello; 

O Caratteristiche relazionali, dipendenti soprattutto dal comportamento 

individuale dei singoli addetti, come la cortesia, la competenza, la flessibilità 

ed altro, ma anche l'immagine dell'istituto di credito. 

Se analizziamo la sensibilità delle istituzioni bancarie a queste tre diverse categorie 

di caratteristiche, owero l'importanza attribuita ad esse, otteniamo I'ordine seguente 

finanziarie >operative >relazionali 

che coincide sostanzialmente con il loro impatto in termini di costi e di redditività del 

prodotto. 

Se invece analizziamo l'ottica del cliente retail, I'ordine di importanza è assai diverso 

relazionali >operative >finanziarie 

e quindi slegato dal loro impatto economico. 



La ragione fondamentale di scelta di una banca rimane tuttora, per il retail, un criterio 

loaistico ~iuttosto che economico :vicinanza al domicilio opporre collegamento con il 

datore di lavoro. A questo criterio, nella scelta di una piccola banca, se ne 

aggiungono altri due: I'immaaine sociale ed il radicamento nel territorio. Ma si tratta .- 

pur sempre di aspetti relazionali, piuttosto che finanziari od operativi. 

Si può pertanto osservare che: 

gli aspetfi relazionali sono quelli fondamentali al momento della scelta; 

gli aspetti operativi sono quelli che rendono permanente la scelta e che, quindi, 

fidelizzano il cliente 

gli aspetti finanziari sono quelli che diventano fondamentali per il cliente 

quando quelli relazionali ed operativi sono risultati deludenti. Quando 

l'attenzione si sposta dagli aspetti relazionali ed operativi a quelli finanziari, è 

perché il cliente è già notevolmente insoddisfatto e vuole giustificare ai propri 

occhi una decisione di abbandonare una banca passando ad un altro istituto 

creditizio, razionalizzandone le motivazioni. Un cliente ben soddisfatto, invece, 

è poco attento agli aspetti finanziari, purché le condizioni non si discostino 

eccessivamente da quelle proprie del sistema. 

Quanto esposto è valido per il cliente retail, il quale utilizza prodotti bancari più 

tradizionali e con un impegno economico non rilevante. Naturalmente, per un 

operatore economico o per un'azienda, gli aspetti finanziari sono invece 

preponderanti e quelli relazionali sono scarsamente percepiti. 

Questa maggiore attenzione del cliente verso aspetti relazionali ed operativi è ben 

osservabile in occasione della richiesta di un piccolo credito: se la cortesia 

dell'operatore e la velocità di risposta dello sportello sono soddisfacenti, spesso il 

cliente non si informa neppure sul costo del prodotto e sui tassi applicati, attribuendo 

un'importanza ben maggiore alla tempestività di erogazione ed alla comodità di 

devoluzione. Ciò e risaputo da chi opera nel credito al consumo che è ben conscio di 

quanto sia fondamentale assicurare una risposta veloce, piuttosto che dei tassi 



concorrenziali: ne vi è relazione alcuna tra la crescita di quota di mercato ed i tassi 

di interesse applicati, mentre, al contrario, vi è una correlazione molto stretta tra 

acquisizione e fidelizzazione dei clienti e velocità di erogazione del credito. Ecco 

che, invece, quando il cliente è deluso perché allo sportello non ha trovato quella 

cortesia e considerazione che si aspettava e perché il tempo di concessione del 

credito si allunga, allora comincia ad informarsi assai più attentamente sulle 

condizioni economiche applicate, fa confronti ed allora i vantaggi economici 

diventano determinanti nella scelta finale. 



Cap. 4: La struttura dell'offerta 

4.1 L'inriovazione riel retail ban king 

L'attività di innovazione può manifestarsi secondo le seguenti forme principali: 

1. la produzione di beni e servizi nuovi, capaci di soddisfare bisogni nuovi o di 

soddisfare meglio bisogni esistenti; 

2. l'introduzione di un nuovo processo produttivo, sia di beni che di servizi; 

3. l'apertura di un nuovo mercato; 

4. l'impiego di nuove materie prime e10 di nuovi semilavorati; 

5. la realizzazione di nuove strutture organizzative. 

Alcune innovazioni hanno impatto tale da rendere obsoleti interi settori produttivi di 

beni e servizi; altre, all'opposto, consentono ai settori considerati "maturi", se non 

addirittura in declino, di essere "ringiovaniti". 

In ogni caso, la rilevanza delle innovazioni è strettamente legata alla capacità delle 

imprese di tradurle in termini percepiti e accettati dal mercato. Sotto questo profilo, 

nel generale processo di innovazione possono essere distinte due dimensioni 

fondamentali. La prima è la dimensione tecnologico-produttiva, e cioè le risorse, 

capacità e conoscenze in grado di determinare effetti sulle caratteristiche fisiche e 

sui costi dei prodottilservizi. La seconda dimensione è relativa ai rapporti con i 

mercati e i clienti, cioè ai modi mediante i quali le imprese produttrici di beni e 

servizi collegano in modo efficace ed efficiente le innovazioni tecnologico-produttive 

alle specifiche situazioni di mercato. 

Una prima considerazione da fare riguarda il fatto che l'importanza dell'innovazione, 

nella banca come in ogni impresa operante in un mercato competitivo, non risiede 

nell'originalità tecnologica del prodotto o del processo, ma soprattutto nella sua 

influenza sulla posizione di mercato d6111impresa stessa. 

Possiamo chiarire questa logica integrativa facendo ricorso alla seguente mappa 

dell'irinovazione nel retail banking riportata nella tav.4.1 



Gamma 
dei 

bisogni 
soddistatìi 

Iradizwicali 

b a s o  medabasso medio medio alto 

Grado di  innovazione 

Tav.4.1 Mappa dell'innovazione tecnologica 

Mentre l'asse delle ascisse permette di definire il grado complessivo 

dell'innovazione, quelio delle ordinate fa riferimento alle due importanti tipologie di 

bisogni soddisfatti, vale a dire quelli tradizionali e quelli nuovi. 

La mappa ci permette di individuare le seguenti quattro categorie di applicazione 

dell'innovazione tecnologica e organizzativa ai servizi bancari per i privati: 

1 situazione di conservazione statica: è caratterizzata da un processo 

innovativo inferiore alla media, applicato al soddisfacimento di bisogni 

tradizionali; 

2 situazione di conservazione dinamica: siamo in presenza dell'introduzione 

delle innovazioni, prevalentemente di natura tenologico-produttiva, che hanno 

raggiunto un grado di diffusione rilevante; nei casi in cui una consimile 

strategia venga applicata in modo pienamente consapevole, può trovare 

applicazione il principio del "se vogliamo che tutto rimanga com'è, bisogna che 

tutto cambi"; 



3 situazione di progresso moderato: trova in tal caso una prima applicazione 

un'altro principio, quello dello sviluppo del valore dei servizi offerti al 

consumatore agendo sia sull' identificazione di nuovi bisogni, che 

sull'introduzione di uri certo grado di innovazione; 

4 situazione di progresso rivoluzionario: è quella propria dei settori in cui la 

competitività è in aumento, le innovazioni tecnologiche e non sono sempre più 

numerose e la domanda è disponibile ad accogliere tutto ciò che è in grado di 

offrire un rapporto prezzofvalore percepito migliore di ogni altra alternativa 

disponibile e accessibile per l'acquirente. 

4.2. l nuovi prodotti bancari per i privati 

Come già accennato in precedenza (par.3.1), a fronte del fenomeno della 

disintermediazione bancaria dal lato del passivo manifestatosi sin dall'inizio degli 

anni '80, le banche hanno reagito ampliando la gamma dei prodottifservizi e 

ricercando formule innovative, maggiormente conformi alle esigenze sempre più 

sofisticate della clientela. 

Si è cercato, dunque, di assecondare le richieste del pubblico, dapprima tramite lo 

sviluppo di servizi di esecuzione di ordini di compravendita e di amministrazione e 

custodia di titoli, in seguito, con I'acquisizione di interessenze in società di fondi 

comuni di investimento, I' introduzione delle gestioni patrimoniali, l'emissione di 

certificati di deposito e, in tempi più recenti, la vendita di polizze assicurative. 

All'inizio degli anni '90, la tendenziale erosiorie dei margini di profitto derivante 

dall'intermediazione tradizionale ha conferito un'ulteriore spinta al perseguimento di 

obiettivi di diversificazione dei servizi, anche in considerazione della crescente 

integrazione a livello comunitario, mirante alla realizzazione del modello di "banca 

universale" 



Come emerge da un'indagine condotta dalllABI, la forte tensione all'innovazione di 

prodotto ha portato all'offerta di oltre 1 300 nuovi prodotti nel periodo Gennaio1 989- 

Giugno 1991 con un tasso di crescita in ulteriore aumento nel periodo successivo. 

Le tendenze che emergono analizzando il processo di innovazione di prodotto sono: 

O La destinazione dei prodotti/servizi a specifici target 

O L'arricchimento dei prodotti con servizi accessori 

O L'ideazione di pacchetti integrati di offerta 

Infatti, si osserva che: 

il 25% dei nuovi prodotti e servizi si rivolge ad un particolare target, mentre 

la metà circa prevede uno o più target; 

il 30% circa dei nuovi prodotti/servizi prevede I'abbinamento di un prodotto 

base a servizi accessori, che sempre più spesso sembrano voler coprire 

un'area di bisogni piuttosto che risolvere un singolo problema. E' indicativo, 

in tal senso, I'abbinamento con polizze assicurative di varia natura offerte 

per soddisfare le esigenze di sicurezza e tranquillità del cliente. 

Più del 15% dei nuovi prodotti e servizi è costituito da pacchefti, vale a dire 

un insieme di più prodotti/servizi realizzato, in linea generale, per 

soddisfare i bisogni di un particolare target, nonché le offerte congiunte di 

prodotti/servizi omogenei create per soddisfare in modo globale una 

specifica esigenza. 

I nuovi prodotti si distribuiscono nell'ambito delle cinque categorie di prodotto 

delineate in precedenza (vedi par.l.3) come indicato nella tav.4.2. 



Tav.4.2: Nuovi prodotti per categoria di prodotto ('901'91) 
l l 

Investimenti 

Crediti 
12.20% 

Sistemi di incasso e pagamento 

Altri prodotti e servizi 

Pacchetti 

Tav 4.2: Nuovi prodotti segnalati per categoria di prodotto 

L'offerta maggiore si è registrata nella categoria dei sistemi di incasso e pagarnerito 

(33%), seguita da quella degli investimenti che rappresentano un quarto del totale. 

Seguono i pacchetti con il 17% e i crediti e gli "altri prodotti" con percentuali simili, di 

poco superiori al 12%. 

Dall'esame comparato con i dati relativi a1I889/90 (tav.4.3), emerge che le percentuali 

relative agli investimenti, ai pacchetti e agli "altri prodotti" sono rimaste 

sostanzialmente invariate, mentre si registra una sensibile diminuzione dei prodotti 

di credito (dal 21,7 al 12,9%) e un analogo aumento nell'offerta dei sistemi di incasso 

e pagamento. 



Tav.4.3: Nuovi prodotti segnalati per categoria di prodotto 
(percentuale sul totale dei nuovi prodotti) 

17.90% 
Pacchetti 

,80% 

Altri prodotti e servizi 

I I 

Tav.4.3: Nuovi prodotti segnalati per categoria di prodotto , 

Sistemi di incasso e 
pagamento 

Per quanto riguarda il numero medio di prodotti offerti per classe dimensionale di 

banca (tav.4.4), viene confermata la tendenza emersa ne11'89J90 verso una 

/ 23.90% 
] 33.20% 

diminuzione del numero di prodotti al diminuire della dimensione della banca. 

Tav.4.4: Numero medio di prodotti offerti per 
classe dimensionale di banca 

Maggiori e Medie Piccole Minori e 
Grandi Minime 

~av.4.4: Numero mediodi prodotti offerti per classe dimensionale di 
banca. 

L'evoluzione del peso delle diverse categorie di nuovi prodotti per classe 



dimensionale di banca mette in evidenza che: 

- per i prodoff~ di investimento si registra un notevole incremento nell'offerta da 

parte delle banche Maggiori e Grandi, una situazione sostanzialmente stabile 

per la Medie e Piccole e un decremento per le Minori e Minime; 

- I'offerta dei prodoffi di credito è diminuita più o meno consistentemente per tutte 

le banche, con un decremento relativo più accentuato per le Maggiori e Grandi; 

- i pmdoWserviizi di incasso e pagamento sono stati offerti in misura percentuale 

superiore rispetto alla precedente rilevazione da parte delle banche Medie, 

Piccole, Minori e Minime; le Maggiori e Grandi ne hanno invece leggermente 

diminuito I'offerta; 

- I'offerta di nuovi prodotti inquadrabili nella tipologia " a h  pmdoWserviizl' è 

aumentata presso le banche di minore dimensione, diminuita presso le Medie; 

- la percentuale di paccheifi offerti dalla banche Minori, Minime e dalle Piccole, 

calcolata sul totale delle segnalazioni della classe dimensionale, è diminuita 

rispetto alla prima rilevazione, mentre è aumentata quella relativa alle banche 

Maggiori, Grandi e Medie. L'incidenza percentuale dell'offerta di pacchetti 

appare ora sostanzialmente simile per tutte le classi dimensionali di banche. 

Si può in sintesi concludere che, ferma restando una diminuzione generalizzata 

nell'offerta di prodotti di credito e sostanzialmente stabile per i pacchetti, 

le banche Maggiori e Grandi risultano aver privilegiato I'offerta di prodotti di 

investimento; 

le Medie hanno reso piu consistente I'offerta di nuovi pacchetti e diminuito, oltre 

al numero dei prodotti di credito, anche gli "altri prodotti"; 

le Piccole risultano aver puntato sull'estensione dell'offerta di prodotti di incasso 

e pagamento; 

le Minori e Minime hanno diminuito il numero dei prodotti di investimento ed 

aumentato considerevolmente quello degli strumenti di incasso e pagamento e 

degli "altri prodotti e servizi". 







Crediti 

Sistemi di incasso 
e pagam. 

Altri prodotti e 
servizi 

Pacchetti 

Totale prodotti 

Tav.4.7: Numero medio di terget segnalati per 
categoria di prodotto 

Investimenti 

Tav.4.7: Numero medio di target segnalati per categoria di prodotto. 

4.2.1 Analisi per tipologia di prodotto 

A) Investimenti della clientela 

La ricerca condotta ne11'89190 metteva in evidenza che i prodotti di questa categoria 

rappresentavano, con il 25,7%, l'insieme più numeroso. L'incidenza percentuale dei 

prodotti di investimento sul totale di quelli segnalati è anche nel 90191 pari al 25%, 

ma la categoria più numerosa è risultata quella dei sistemi di incasso e pagamento. 

La suddivisione tra le varie forme tecniche è riportata nella tavola 4.8 (vedi allegato 

3) dalla quale emerge che più della metà (57%) delle segnalazioni è relativa alle 

forme tecniche dei fondi comuni di investimento e dei certificati di deposito. 

Queste due forme tecniche, tuttavia, sono anche quelle che rispetto a11'89190 sono 

diminuite in forma più accentuata (tav.4.9 in allegato 3). Un leggero decremento 



della percentuale di incidenza sul totale dei nuovi prodotti di investimento si è 

verificato anche per i depositi a risparmio. 

Le gestioni patrimoniali sono invece passate dal 4% al 12%, risultando così la forma 

tecnica che si è accresciuta in termini percentuali in misura maggiore, seguita dal c/c 

che rappresenta circa 115 delle segnalazioni. 

L'incremento delle gestioni patrimoniali indica uno spostamento verso forme di 

gestione del risparmio più personalizzate, più caratierizzate da forme di 

consulenza. 

Dalla tav.4.10 (vedi allegato 3) emerge che le forme tecniche per le quali viene più 

frequentemente segnalato almeno un target di destinazione sono il deposito a 

risparmio e il c/c, come già si era verificato ne1I189/90. 

Il deposito a risparmio risulta ancora quasi sempre rivolto al target dei giovani. I fondi 

comuni di investimento sono rivolti per la quasi totalità ai professionisti e ai dirigenti 

che, insieme agli imprenditori, risultano cornunque i target più frequentemente 

segnalati come destinatari dei prodotti di investimento (tav.4.11 in allegato 3). 

Dalla tav.4.12 (vedi allegato 3) emerge che nel periodo della seconda rilevazione è 

diminuita la tendenza ad arricchire i prodotti di investimento con servizi accessori 

Infatti, soprattutto per i c/c e per i depositi a risparmio, si ha urta caduta significativa 

nella percentuale di prodotti che prevedono servizi accessori. Il fenomeno può 

essere ricollegato al fatto che le bariche si orientano sempre più ad offrire un 

pacchetto completo, capace di meglio soddisfare i vari bisogni del target di 

riferimento. 

Infine è interessante notare che ad un terzo dei prodotti della categoria in esame è 

stata attribuita una denominazione diversa dalla semplice enuriciazione della forma 

tecnica in cui il prodotto si concretizza. 

L'analisi di aspetto riveste un certo interesse in quanto dimostra l'attenzione attribuita 

dalle banche alla comunicazione dei nuovi prodotti In particolare, si possono 



individuare le seguenti linee guida seguite dalle banche in tale campo: 

+ richiamo ai target di destinazione. Soprattutto per il target dei giovanifstudenti 

vengono utilizzati diminutivi del nome dei prodotti, riferimente alla verde età di 

piccoli clienti, giochi di parole basati su "conto" bancario e "conto" come 

allocuzione per "sono importante"; 

+ riferimento alla sicurezza, aHe chances di crescita e al dinamismo impresso 

dagli investimenti effettuati; 

+ attribuzione di nominativi di origine anglossassone che danno importanza al 

prodotto e un senso di "status" a chi li utilizza; 

+ attribuzione di nominativi con un filo conduttore comune (nomi di fantasia, 

storici) per distinguere i vari prodotti facenti capo alla stessa linea. 

6) Crediti alla clientela 

Nel 90191 la percentuale di nuovi prodotti di credito è stata pari al 13Oh circa rispetto 

al totale, con una contrazione nell'offerta rispetto a1I189/90 (22%). Dalla tav.4.13 (vedi 

allegato 3) si ricava che le due forme tecniche più segnalate sono il mutuo e il 

prestito personale, che insieme rappresentano il 70% dei prodotti della categoria. 

Rispetto a11'89190 (tav.4.14 vedi allegato 3) i'offerta della tipologia dello scoperto di 

C/C è aumentata, in termini relativi, del 29%, quella dei mutui del 13% circa. Il prestito 

con utilizzo presso il venditore ha invece subito un decremento di incidenza sul 

totale dei prodotti di credito. 

Circa i destinatari dei prodotti di credito, il 50% circa dei prestiti personali e di quelli 

con utilizzo presso il venditore hanno l'indicazione di almeno un target. Per 

quesfultima forma tecnica si registra inoltre il maggiore incremento, rispetto 

a1I189/90, in termini di percentuale di prodotti con almeno un target (dal 19% al 46%), 

indice di una politica di offerta più mirata. I nuovi prodotti di credito sorio 

prevalentemente orientati verso target quali operai, impiegati, famiglie (tav.4.15 vedi 

allegato 3). 



Le denominazioni attribuite tendono ad evidenziare in numerosi casi la faciliti e la 
. - 

velocità di accesso al finanziamento nonché l'idea di fiducia attribuita ai progetti che 

il cliente vuole realizzare con il credito. 

C) Sistemi di incasso e pagamento e operazioni su sportelli 

automatici' 

Tale categoria registra il mannior numero di seanalazioni, con il 33% del totale di 

nuovi prodotti. 

I prodotti che prevedono l'uso di una carta di plastica sono 176 e rappresentano 

1'89% del totale delle segnalazioni della categoria. Analizzando le diverse funzioni 

attivabili con la carta, che per ogni prodotto possono essere anche anche più di una, 

emerge che la funzionalità più spesso indicata (tav.4.16 vedi allegato 3) è quella 

relativa al pagamento diikrito, intesa come funzione tipica ma non esclusiva delle 

carte di credito. 

Prevedono tale funzionalità sia le carte di credito dei classici circuiti nazionali ed 

internazionali (carte T&E e carte bancarie), che rappresentano il 73% delle carte con 

tale funzion~liti, sia le carte di credito telefoniche (1 1 %) e i Viacard (1 6%). 

La seconda funzionalit3ò in ordina di numerosità di segnalazioni è quella delllEFT- 

POS, seguita dalle operazioni su ATM e dal Cash advance. 

Rispetto a11'89/90, la percentuale relativa al pagamento differito è notevolmente 

aumentata (dal 59% al 79%) mentre quella relativa alle carte che permettono 

l'accesso agli ATM è diminuita dal 47% al 38%. Cib potrebbe dipendere dal fatto che 

quest'ultima funzionatiti ha raggiunto una certa maturità, per cui le segnalazioni di 

nuove offerte sono in numero decrescente. L'analisi delle note descrittive delle a h  

funzionalità attivabili (circa il 16% delle carte di plastica riportano questa 

indicazione) fa emergere che in alcuni casi si tratta di operazioni efetfuabili 

sull'estero, come per esempio il prelevamento di contanti su ATM estero, la carta per 

garanzia Traveller cheques e assegni Eurocheque. In aliri casi le "altre funtionali'2tu 



. . sono collegate alle carte per il pagamento di pedaggi,che, oltre all'acquisto di 

. - -  
carburanti, permettono anche il pagamento degli acquisti effettuati sulla rete 

distributiva autostradale. Altre volte, invece, le funzionalità attivabili sono più 
r .  

strettamente legate all'area delle informazioni e comunicazioni: vengono citate la 

possibilità di ottenere ie informazioni sugli archivi INPS, la visualizzazione di 

messaggi relativi ai prodotti e servizi della banca, informazioni listino UIC, assegni 

non pervenuti per il pagamento, informazioni sul dossier titoli, la comunicazione alla 

banca di variazioni anagrafiche e di messaggi vari. 

Per quanto riguarda I'interconnessione tra le diverse funzionalità, si può osservare 

che le carte che permettono il pagamento differito consentono nel 40% circa dei casi 

anche l'accesso ad operazioni su ATM e il pagamento tramite POS. Dal momento 

che ne1IJ89/90 tale percerittiale si aggirava intorno al 30%, l'offerta di supporti che 

possano fungere al contempo da carta di debito e di credito risulta quindi aumentata. 

Per ciò che concerne il dettaglio delle operazioni effettuabili su ATM, dalla tav.4.17 

(vedi allegato 3) emerge che prevale la funzionalità di prelevamento contanti, seguita 

dalle altre due operazioni di base, owero la richiesta del saldo e dell'estratto conto. 

Le rimanenti operazioni (richiesta assegni, pagamento utenze, bonifici e versamenti) 

sono previste solo per una esigua percentuale. 

Le a h  operazioni efittuabili su ATM riguardano principalmente la possibilità di 

avere informazioni sul deposito titoli e sulla situazione del mutuo, la richiesta di 

informazioni generali sui prodotti e servizi della banca, il prelevamento di banconote 

estere dai dispensatori abilitati, la prenotazione di assegni circolari e di valuta estera, 

le informazioni riguardanti le condizioni applicate e la fornitura di prospetti di 

simulazione circa eventuali prodotti posseduti e non dal portatore della carta. 

I nuovi prodotti che non prevedono l'utilizzo di una carta di plastica sono stati 

segnalati in numero di 20, con una netta prevelenza della tipologia di pagamenti 

preautoriuati rispetto ai servizi di accredito e di incasso di stipendi/pensioni. 



D) Altri prodotti e servizi 

Nella categoria in esame è corifiuito il 12% del totale dei nuovi prodotti: questa 

categoria è rimasta quindi sostanzialmente stabile rispetto a11'89190. 

Considerando le diverse tipologie comprese in questa categoria, si nota la 

predominanza di prodotti assicurativi che, nel loro insieme (vita, infortuni e malattia, 

danni, responsabilità civile), rappresentano il 51% del totale degli altn' prodotti e 

servizi (tav.4.18 vedi allegato 3). 

NeHa tipologia "altro" sono incluse, oltre alla prenotazione e vendita di prodotti 

discografici e numismatici, anche iniziativi quali la possibilità di immatricolazione 

all'università presso le filiali della banca, il pagamento del trasporto scolastico, 

l'acquisto di diamanti, alcune consulenze specifiche non finanziarie, anche via filo, 

servizi di consulenza e assistenza sanitaria 24 ore su 24 e prenotazione di consulti 

medici. 

E) Pacchetti 

L'incidenza di tale categoria sul totale nel 90191 è analoga a quella registrata 

ne11'89190 (1 7%). 

Circa la me& delle banche che hanno offerto almeno un nuovo prodotto hanno 

anche realizzato uno o più pacchetti. Sembra pertanto manifestarsi una tendenza 

abbastanza diffusa alla ideazione di sistemi di prodotto in grado di soddisfare un 

insieme di bisogni del cliente. 

L180% dei pacchetti è rivolto ad almeno un target e, dato ancora più significativo, il 

50% circa risulta essere rivolto ad un unico e ben preciso target, a dimostrazione 

del fatto che, sebbene i criteri di segmentazione siano ancora per lo più tradizionali e 

basati su macro aggregazioni socio-demografiche e professionali, si sta facendo 

strada la tendenza a focalizzare l'attenzione su uno solo di tali insiemi di clientela. 

Più di 114 dei pacchetti prevede in totale più di 10 componenti incluse 

automaticamente o su richiesta del cliente, mentre il 20% circa ha 5 o più 

componenti incluse automaticamente (tav.4.19 vedi allegato 3). 



Come si può rilevare dalla tav.4.20 (vedi allegato 3), il numero medio di componenti 

(comprendendo sia quelle incluse obbligatoriamente che su richiesta) e di 6,9, 

sostanzialmente simile a quello relativo aIf89J90 (6,6). Considerando unicamente le 

componenti comprese automaticamente il numero medio scende a poco meno di 3. 

L'offerta di componenti dei pacchetti a condizioni economiche più favorevoli di 

quanto non accada per il prodotto venduto singolarmente è assai frequente. ln' 

particolare ciò si verifica per il 70% circa delle componenti di itivestimento e di 

credito e per il 30% circa delle componenti di incasso e pagamento. Un discorso a 

parte meritano gli "altri prodotìi e servizi", sui quali molto spesso si gioca l'originalità 

&i pacchetti. nel 50% dei casi tali componenti vengono offerte riel pacchetto a 

condizioni più favorevoli. 

Le denominazioni attribuite ai pacchetti evidenziano che, sebbene esiste una certa 

percentuale di casi in cui sono semplicemente richiamate !e f ~ r m e  tecniche che 

costituiscono il pacchetto (denominazioni poco coinvolgenti, scarsamente 

comunicative e persuasivej, in aitri casi esse risultano più coerenti con la tendenza 

alla targeffizzazione ed alla configurazione di prodotto-sistema per un'area di 

bisogni. Infatti, oltre a pacchetti la cui denominazione richiama piU o menò 

direttamente il targe! di riferimento (donne, giovani, professionisti ecc.) sono presenti 

altri casi in cui si richiama al concetto di dinamicità, ah bisogn-2 di sicurezzal'sei-enità, 

di prestigio e di alleanza della banca nella realizzzione dei progetti del singolo 

cliente. 

I target che risultano piì! frequeritemente destinatari di appositi pacchetti sono: 

anzianiJper?sionati, imprenditorii'dil-igentii!iikri professioriis'i, giovaniistudenti e la 

famiglia. 



Premessa 

411e quattro variabili classiche del marketi~g mix (product, price, piace, promotion) 

nel caso delle imprese bancarie se ne aggiungono alhe due: "peopfe" and "pokver" 

(vedi tav.4.21). 

Infatti, la caratteristica del ciclo di produzione bancaria comporta una partecipaione 

attiva dell'utente del servizio rria soprattutto un'interrekione con la risorsa 

dell'impresa-banca con la quale entra in contatto. Da ciò deriva l'inserimento dello! 

quinta variabile "people". 

Inoltre, la struttura ultracinquante~fiale del nostro sistema baccario ha prodotta una 

polverizzazione dai lato delI'offePa condizionata da un esasperato localismo 



geografico che, in sostanza, ha comportato una sorta di presegmentazione dei 

mercati di riferimento e dalla diversa natura giuridica dei soggetti in esso operanti, 

tanto da dover inserire nella composizione del mix anche un'altra variabile: il potere 

(power) che in alcuni segmenti di mercato è conceritrato iri azieride a forte 

caratterizzazione locale. 

4.3.1 11 prodotto (product) 

Come già accennato in precedenza (~ar . l .4)~ il mercato bancario è stato fino a 

qualche tempo fa caratterizzato da una sorta di identificazione del prodotto-servizio 

con l'azienda erogatrice dello stesso che ha determinato uri totale disinteresse da 

parte della banca per l'analisi dei reali fabbisogni della clientela in funzione del 

prodotto-servizio. Da un simile atteggiamento è derivato l'approccio del marketing 

indifferenziato in cui l'offerta dei servizi è rivolta al mercato nella sua globalità. 

In effetti, una offerta indiscriminata di servizi non consente una esatta conoscenza 

del mercato, ed innesca, nel contempo, un processo di segmentazione indotta dal 

lato della domanda, lasciando alla libera iniziativa del cliente la scelta del prodotto 

atto ad incidere sulla relazione problem-solution. 

Tale modo di operare, inoltre, esporrebbe I'azienda ad un ampliamento delle aree di 

perdita e ad una non corretta definizione del rapporto costilbenefici per prodotto, così 

da rendere inutilizzabile la curva del ciclo di vita del singolo servizio ed effettuare 

"scremature" successive dei prodotti obsoleti. 

La realtà ci mostra, comunque, come una offerta razionale, in.termini di efficacia ed 

efficienza, venga ormai strutturata non in termini di singolo servizio ma di 

"packaging services", cioè di un insieme di servizi-prodotti di base correlati in 

modo sistematico. E' chiaro che la predisposizione di un "package" viene effettuata 

solo in conseguenza di una attenta analisi di mercato e, soprattutto, sulla base di una 

standardizzazione che consenta di compenetrare le soluzioni dei bisogni della 

clientela e I'economicità dell'impresa-banca. 



La difficoltà di applicare la filosofia di mercato all'impresa-banca scaturisce, altresì, 

da una non facile identificazione al livello teorico dell'output del ciclo di produzione 

bancaria e comunque da una ridotta carateriuazione dello stesso. Tale fenomeno 

ha indubbiamente concorso, e sotto certi aspetti tuttora concorre, a limitare la visione 

strategica dell'attività creditizia rivolta al mercato. In effetti, al di là degli aspetti 

peculiari propri di alcuni operatori, sino a pochi anni fa il settore bancario poteva 

essere caratterizzato da una fase di maturità se non addirittura di declino di una 

serie di prodotti bancari. 

La scarsa propensione dei prodotti bancari all'innovazione ha costituito una delle 

cause del proliferare degli operatori e prodotti esterni al sistema, creando, nel 

contempo, un appiattimento delle capacità di reazione del mondo bancario 

tradizionalmente ancorato ai propri privilegi. 

Così l'atteggiamento innanzi descritto, unito alla carenza di differenziazione, fa sì che 

la linea di demarcazione tra prodotto nuovo e vecchio sia andata sfumando e, 

comunque, spesso il prodotto nuovo altro non è che un "restyling" di quello classico, 

più che un prodotto effettivamente innovativo. 

Peraltro, un prodotto innovativo produce un effetto di trascinamento sull'output 

complessivo della produzione bancaria, ancorché abbia anche un effetto di 

spiazzamento nei confronti di un prodotto o di una gamma di prodotti che il mercato 

considera vecchi. 

La sostanziale identità di prodotto e di processo induce l'attivazione di un 

comportamento imitativo che vanifica lo sforzo innovativo. In tal modo questa 

componente del mix trova dei limiti di utilizzo strateaico che la possono rendere 

marqinale. Inoltre, un prodotto altamente innovativo dovrebbe sopportare un 

impegno finanziario non indifferente in termini di ricerche, pubblicità e mezzi di 

comunicazione, tale, comunque, da comportare una attenta valutazione del ROI, che 

sarà inversamente proporzionale al tempo necessario al mercato per accettare e 

"copiare" quel prodotto. 



Ne deriverà certamente un appesantimento dei costi complessivi della produzione 

che concorreranno a deprimere il risultato operativo. Il sostenimento di tali costi 

appesantirà naturalmente la struttura aziendale imprimendo al ROI globale un 

rallentamento dovuto alla bassa velocità di rigiri del capitale che gli investimenti 

richiesti dal nuovo prodotto hanno generato. 

La redditività del singolo prodotto, invece, seguirà il normale andamento ciclico che 

segna ogni nuovo prodotto nella sua fase di introduzione sul mercato. L'ampiezza 

dell'area delle perdite dipenderà sostanzialmente da due fattori: 

- l'ammontare dei costi fissi di prodotto; 

- l'efficacia dell'analisi delle variabili strategiche di mercato. 

A parità di costi variabili, infatti, il raggiungimento del B.E.P. è direttamente 

proporzionale al volume dei costi fissi; nello stesso tempo però il pay-back-period di 

questi ultimi può essere contenuto attraverso accurate analisi di marketing che, 

vagliando preventivamente l'efficacia del prodotto e la potenzialità di domanda del 

mercato, consentono di gestire l'innovazione con dinamismo e , soprattutto, con 

flessi biltà (tav.4.22). 



LEGENDA 
C5= Costi &riprodotto *ieo 
C%= Costi nssipro&tb innovatìw 

Tav.4.22: Il break-even point 

4.3.2 11 prezzo (price) 

La leaae n.154192 contenente norme per la trasparenza delle operazioni e dei servizi 

bancari e finanziari (vedi par.2.3) ha conferito maggiore importanza alla strategia di 

prezzo; infatti, con /a sua approvazione, il cliente viene messo a/ corrente del costo 

del prodoWservizio praticato da "quella" banca ed è cosi in grado di etfettuare 

confronti con /a concorrenza ed optare, qualora /a sua scelta si basi so/o sul 

prezzo, per un 'azienda di credito, piuttosto che un 'altra. 

L'osservanza della normativa in materia di trasparenza ha provocato, indubbiamente, 

un' espansione dei costi legata ad una pluralità di fattori quali: 

- l'imposizione di norme più restrittive per quanto riguarda i giorni valuta, 

- l'esigenza di modificare la modulistica contrattuale, 



- I'obbligo di comunicare per iscritto al cliente le variazioni in senso sfavorevole 

delle condizioni praticate o di pubblicare awisi sulla Gazzetta Ufficiale, qualora le 

modifiche siano generalizzate, 

- la possibilità offerta alla clientela di'kichiedere estratti-conto con frequenza più 

rawicinata nel tempo, 

- I'obbligo di pubblicizzare non solo le condizioni per i servizi offerti direttamente 

dall'istituto, ma anche per i prodotti commercializzati per conto di altri intermediari 

che rientrano nell'ambito di applicazione della legge. 

Di contro, ricercando gli effetti positivi del prowedimento, si può affermare che esso 

consente di rafforzare la fiducia della clientela riequilibrando il rapporto contrattuale 

tra banca e cliente. Peraltro è evidente che l'obbligo di fornire informazioni dettagliate 

sui singoli prodotti e servizi, sebbene determini un aggravi0 dei costi amministrativi, 

assume una precisa funzione di marketing, dal momento che favorisce una migliore 

e più approfondita conoscenza da parte della clientela delle opportunità offerte dai 

singoli enti creditizi, conoscenza che in passato veniva spesso falsata dall' adozione 

di politiche di informazione aventi gradi di "trasparenza" assai differenziati. 

Inoltre, lo sviluppo della concorrenza connesso alla maggiore trasparenza potrebbe 

favori re un processo di redistribuzione delle quote di mercato, dal quale dovrebbero 

tram vantaggio le aziende di credito che praticano le condizioni etfettivamente 

migliori. 

Per effetto della concorrenza, si sta verificando una graduale tendenza verso 

l'omogeneizzazione delle condizioni praticate alla clientela trasferendo così la 

competizione dal terreno dei prezzi a quello della qualità. 

Va comunque tenuto presente la circostanza che il prezzo di un prodottoJservizio 

rappresenta un paniere estremamente composito in cui, al limite, il costo finanziario 

del deriaro può essere anche marginale. A titolo esemplificativo si pensi all'onerosità 

di un'apertura di credito in c/c che prevede: 

O un tasso annuo con capitaliuazione trimestrale; 



Ci una commissione trimestrale sul massimo scoperto; 

Ci il pagarnento di spese per ogni scrittura; 

Ci il pagamento delle spese per l'estratto conto periodico e10 trimestrale; 

Ci le spese per liquidazione interessi; 

ii il costo dell'assegno; 

fl la valuta sulle operazioni di versamentolprelevamento. 

La tendenza alla omogeneizzazione delle condizioni praticate alla clientela si può 

rilevare dall'analisi della tav.4.23 che riporta dati sulle condizioni praticate da alcune 

delle maggiori banche italiane (fonte: la ~epubblica 24 dicembre 1993). 
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Tav.4.23: Prezzi di alcuni dei prodotti bancari offerti dalle maggiori banche italiane 
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Dalla circostanza che il prezzo di un prodotto/servizio rappresenta un paniere 

composito consegue che dal lato della domanda il costo è visto nella globalità del 

rapporto fiduciario e, pertanto, altrettanta attenzione a tale globalità dovrebbe essere 

data dal lato dell'offerta. 

4.3.3 La promozione (promotion) 

Con il termirie "promotiori" si intende qualsiasi azione posta in essere dal lato 

dell'offerta del prodotto-servizio, finalizzata a suscitare nella domanda una 

predisposizione diretta ad accettare i flussi informativi scaturenti dal processo di 

comunicazione e, soprattutto, ad accumulare nella mente della clientela dette 

informazioni in modo tale da poter effettuare un eventuale richiamo con poca 

difficoltà. In tale accezione il processo di comunicazione particolarmente nelle 

aziende di credito diviene lo strumento di cui l'attività di promotion si serve. Da un 

punto di vista più generale le stesse attività aziendali possono essere inquadrate 

come un'insieme di attività comunicazioni. 

In tal senso la comunicazione diviene un mezzo per trasmettere, assieme ai 

messaggi commerciali, l'immagine aziendale ma, nel contempo, una flnalità 

strategica. Pertanto, l'azienda bancaria dovrebbe poter gestire razionalmente i flussi 

di comunicazione in un sistema coordinato, cercando di ottimizzare in termini di 

efficacia ed efficienza l'intero processo. 



MlSSlUNt 

COMUNICAZIONE 

Tav 4.24: La comunicazione 

La rilevante crescita comunicazionale a  cui si è assistito negli ultimi anni ed i 

conseguenti massicci investimenti in risorse finanziarie ed umane hanno posto in 

evidenza la necessità di ottimizzare il rnix della strategia cornunicazionale nelle 

sue principali componenti (tav.4.25). 
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Tav.4.25: La strategia di comunicazione 

Nel processo di comunicazione possono individuarsi, come sopra accennato, due 

fasi che concretizzano diverse modalità di attuazione della comunicazione: 

O Il processo derivante dal contatto con il mercato che si articola nelle varie 

interrelazioni con il personale di tutti i livelli nell'ambito dell'operatività 

quotidiana. Tale processo rappresenta un elemento essenziale per la 

creazione del rapporto fiduciario con il cliente nonché uno strumento per 

l'attivazione di processi moltiplicativi di prodotti qualitativamente e 

quantitativamente differenziati, diretti al soddisfacimento dei fabbisogni della 

clientela (vedi tav.4.26). 
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L'utilità e il valore innovativo di tale diversa impostazione è un dato ormai acquisito e 

irreversibile: segna un processo di evoluziorie a favore di una maggiore vicinanza ai 

bisogni degli utenti, esigenza che era particolarmente awertita in Italia. Anche 

perché l'altro tipo di comunicazione, segnata ad esclusive finalità istituzionali, aveva 

ed ha tuttora un carattere reattivo e difensivo, di risposta rassicurante a timori di.ffusi. 

Tuttavia, una maggiore attenzione al prodotto non implica che le imprese di servizi 

non debbano più curarsi della loro immagine o che non debbano comunicare in un 

modo proattivo, cioè capace di prevenire le dcmande e di generare consenso. 

Si può pedanto dire che la comunicazione di una banca dovrà essere in grado di 

superare la rigida distinzione tra pubblicità di prodotto e pubblicità istituzionale, 

perche, se qust'ultima è apparsa forse fino ad oggi troppo vuota, la prima rischia a 

lungo andare di diventare cieca e di non riuscire a sostenere quella precisa identità 

aziendale di cui ogni impresa ed in particolare una banca, avrà sempre più bisogno. 

Occorrerà quindi un approccio globale che riesca a coniugare i vantaggi della 

comunicazione istituzionale con quelli della pubblicità di prodotto. 

Per quanto riguarda gli aspetti quantitativi degli investimenti pubblicitari nel sistema 

bancario ed il loro trend, si può rilevare che le banche italiane non investono 

abbastanza in comunicazione. Infatti nel 1991 le banche italiane hanno speso in 

pubblicità solo 82 miliardi. Troppo poco rispetto alle loro rivali americane che hanno 

investito 552, miliardi, tedesche (41 9 miliardi), francesi (234 miliardi) e spagnole (1 55 

miliardi). Se si confrontano poi gli investimenti di settore con il totale degli 

investimenti pubblicitari, il dato è ancora più illuminante. In Italia, a fronte di un 

mercato pubblicitario che è il maggiore di quelli europei (ad eccezione forse della 

Gran Bretagna) il comparto bancario rappresenta solo io 0,5% del totale, mentre è 

1'1,2Oh in USA, tra il 2% e il 3% in Francia e Spagna, addirittura sopra il 3% in 

Germania (Vedi tav.4.27). 
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Nel 1991, I'ltalia ha conosciuto l'incremento maggiore ma, oltre al fatto che esso 

sembra soprattutto dipendere dall'azione di pochi importanti istituti (vedi tav.4.28), le 

grandi banche straniere continuano a destinare molti più investimenti in 

comunicazione rispetto ai principali investitori italiani. 
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Tutto ciò si traduce in una sostanziale standardizzazione dell'immagine delle banche 

che solleva una certa ostilità del pubblico nei confronti del mondo bancario. 

La variabile promotion in una banca marketing oriented assume un aspetto 

strategico di non semplice gestione. Infatti, i prodotti bancari non possono essere 

gestiti promozionalmente in modo globale: 

O per i prodotti/servizi di tipo non complesso (c.d. elementan) può trovare felice 

applicazione, riguardo alla promozione e ala vendita, il direct marketing 

O per i prodotti che presentano un più elevato grado di complessità, il direct 

marketing pud risultare utile, invece, come marketing di supporto ad altre 

azioni e per formare consapevolezza nel potenziale cliente tramite 

un'informazione diretta, o dando la possibilità di richiedere informazioni, 

almeno di prima approssimazione. In un momento successivo, sembra 

comunque indispensabile, per questa seconda tipologia di servizi, l'intervento 

costante e specializzato del personale bancario per curare la vendita 
i 

L direttamente, mediante un'approfondita attività di consulenza. 

Il D.M. (direct marketing) pud essere definito come un processo strategico volto alla 

clientelizzazione del mercato (o segmento) mediante la creazione di un rapporto 

personalizzato, fidelizzante e soprattutto biunivoco con il consumatore. A tal fine il 

D.M. si awale di strumenti interattivi in grado di rivolgersi ad un pubblico individuato 

mediante la gestione di un data base specifico e di spingerlo ad un'azione che 

generi risposte misurabili. Vengono pertanto a delinearsi i tre elementi caratterizzanti 

il D.M.: 
+ I'interattività del canale di comunicazione 
+ la misurabilità dei risultati 
+ la personalizzazione del rapporto con il consumatore. 

Le fasi proprie del processo di D.M. sono essenzialmente tre (vedi tav.4.29): 
la fase strategica, che individua gli obiettivi da perseguire 

W la fase tattica, che fa riferimento all'articolazione del1 comunicazione 
M la fase operativa, che riguarda la realizzazione di quanto definito. 



STRATEGICO 
Definizione degli obiettivi in termini di 
relazione stabile, diretta ed interrattiva 

TATTICO 
1 Definizione della comunicazione: 

a target specifici 
con richiesta di risposta 
su mezzi specifici 

- 

OPERATIVO Attuazione e analisi delle risposte 
Tav.4.29: Processo del Direct marketing 

Soffermandosi sulle decisioni relative ai mezzi utilizzati per la comunicazione, è 

molto utile fare riferimento ad una schematizzazione elaborata a cura della 

Wunderman Tender, la quale mette in relazione ciascun mezzo, oltre che con la 

numerosità della audience, anche con il costo per contatto ed il livello di redditività 

prevista (vedi tav.4.30). 
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Tav.4.30: Strumenti del Direct marketing 

Essa evidenzia come, nel passaggio dagli strumenti di comunicazione di massa alla 

visita personale, il costo per singolo contatto aumenti e contemporaneamente si 

accresca con rapidità la "redemption" ottenibile. 



Di conseguenza , la funzionalità del mezzo sarà streitamente dipendente 

dall'obieftivo presceko. Infatti, se ad esempio il target da colpire è composto da un 

numero esiguo di uniti, nonostante la maggiore onerositi dell'incontro personale, 

questo sarà senza dubbio il più idoneo (generando un forte risparmio di risorse) 

rispetto all'ipotetico ricorso ad un periodico specializzato. Quest'ultimo farà registrare 

senza dubbio un costo per contatto di gran lunga inferiore consentendo il 

raggiungimento di una audience più vasta, ma richiederà anzitutto un costo 

complessivo più elevato ed in secondo luogo non offrirà alcuna garanzia circa 

l'effettiva comunicazione con il target (cosa che invece e assicurata da una visita 

persoriale). 

Le forme di comunicazione citate nello schema sono a tutt'oggi le più 

frequentemente coinvolte nelle strategie di D.M.: si registra tuttavia un forte fermento 

nel seffore, il quale porferà pmgressivamente non solo alla nascita di nuovi 

strumenti, ma anche allo studio di impieghi diversificati che coinvolgono i mezzi di 

comunicazione classici. Tale fenomeno si è già verificato, in seguito al forte sviluppo 

della comunicazione diretta, per alcuni strurnenti tipicamente chiamati in causa dalla 

pubblicità tradizionale i quali ormai da tempo affiancano e. si integrano con grande 

efficacia ai mezzi caratteristici del D.M. (mailing, coupon, telefono e cataloghi). Il 

riferimento specifico è alla stampa periodica e quotidiana, alle affissioni, al cinema 

ed alla televisione (per un'illustrazione dei singoli strumenti di D.M. si veda l'allegato 

4). 

Il D.M. applicato alla gestione bancaria presenta enormi potenzialità e taluni limiti. 

Il vantaggio primario che risulta connesso alle strategie del D.M. attiene alla 

possibilità di stabilire un contatto diretto, di tipo interattivo con il mercato, cui si 

correlano i benefici derivanti dalle caratteristiche di concentrazione e di 

personalizzazione del messaggio attivato. 

E' palese, infatti, come il D.M. consenta di indirizzare (concentrare) la comunicazione 

verso i più probabili utenti (grazie ad una segmentazione accurata del mercato 



interessato), ed inoltre di personalizzare la stessa in funzione delle aspettative del 

singolo cliente. 

Tale particolarità, oltre a permettere il conseguimento di economie di costo anche 

notevoli relativamente all'attivifa di promozione, offre pure l'opportunità di ottenere la 

misurazione degli effetti di ritorno relativi alla medesima. 

Grazie all'utilizzo delle diverse tecniche di marketing diretto si possono infatti 

condurre test sulle campagne pubblicitarie, per esempio effettuando inoltri postali in 

via esplorativa, oppure diversificando gli annunci. 

La caratteristica di "misurabilità" dei risultati porta, come logica conseguenza, la 

flessibilità delle diverse politiche di marketing diretto, nonche delle diverse strategie 

di mercato. 

Nell'esprimere un giudizio di convenienza sul D.M. non bisogna trascurare, inoltre, la 

caratteristica dell'immediatezza che contraddistingue questo tipo di comunicazione. 

La pubblicità convenzionale è volta essenzialmente ad instaurare la consapevolezza 

del prodotto ed a favorire un atteggiamento positivo (far nascere il desiderio), che 

può essere vanificato nella fase di distribuzione. Nel caso specifico della banca 

l'affollamento allo sportello, un impiegato troppo sbrigativo o scarsamente informato 

(e formato) potrebbero scoraggiare il cliente. I messaggi del Direct Mar&efing, al 

contrario, qualunque sia il mezzo utilizzato, sono volti a sollecitare un 

comportamento immediato, sia questo di acquisto od anche semplicemente di 

richiesta di un ulteriore contatto, telefonico o personale. In tal modo è possibile 

superare l'inerzia del consumatore. Con il D.M. viene azzerato infatti il costo 

rappresentato dalla perdita di tempo per recarsi allo sportello per chiedere 

informazioni o per acquistare un determinato servizio. 

Riguardo a quesfultimo aspetto è evidente come il D.M. assuma particolare 

rilevanza nell'attuale fase di riorganizzazione strutturale ed operativa della rete di 

vendita delle aziende bancarie, laddove accanto allo sportello tradizionale vengono 

attivati canali alternativi di distribuzione. 



In effetti, il D.M. rappresenta un fattore di innovazione e di differenziazione della rete 

distributiva in quanto gli strumenti operativi a questo riferibili possono considerarsi 

veri canali distributivi dei servizi bancari. Ciò sarà ancora più evidente quando, con 

l'evoluzione delle tecnologie informatiche, nonché della cultura economica del 

pubblico, il D.M. potrà awalersi con maggiore frequenza delle procedure della 

remote banking, fino a confondersi con questa. 

In tal senso è possibile giungere alla riorganiuazione del punto di vendita 

tradizionale (sportello) demandando ad altri canali tutta una serie di attività di 

informazione promozionale, di prima consulenza, nonché di vendita di prodotti 

semplici (che presentano complessioi limitate). 

Da rilevare, infine, che con il Direct Marketing la banca può riuscire a svolgere 

anche un'efficace azione di cross-selling. Infatti, una volta in possesso di 

determinate liste di clienti soddisfatti del rapporto con l'azienda, quest'ultima, dopo 

un'accurata segmentazione secondo i parametri ritenuti via via più convenienti, è in 

grado di proporre e quindi di vendere agli stessi nominativi servizi complementari, 

alternativi o semplicemente distribuiti mediante il canale bancario. Certamente risulta 

più facile sviluppare un legame già esistente, anziché riuscire a crearne uno nuovo. 

Non si può trascurare, tuiiavia, che un ricorso troppo massiccio all'uso delle 

tecniche di D.M. può avere come conseguenza una ulteriore perdita di contaib 

personale con il clienfe, qualora questi venga contattato secondo le modalioi del 

D.M. anche quando avrebbe preferito un colloquio personale con un impiegato della 

banca. Si rende necessaria, pertanto, una idonea programmazione della 

comunicazione di D.M. che deve essere riservata a quei contatti che non potrebbero 

essere attuati altrimeriti, senza sacrificare, peraltro il rapporto personale banca- 

cliente ogniqualvolta questo si renda necessario o sia richiesto dal cliente stesso. 
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