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Precisione chirurgica,  
la strategia vincente  
nei settori ad alta numerosità clienti 
 

Telecomunicazioni, utilities, credito, assicurazioni, grande distribuzione hanno un 
tratto comune: operano su una base clienti estremamente ampia, milioni di individui, 
con servizi relativamente omogenei e margini unitari contenuti. In questi settori, 
l’efficacia del marketing non dipende solo dalla creatività, ma dalla capacità di 
combinare scala, precisione e continuità. 

 
Dalla campagna al ciclo continuo: marketing come sistema 
Le aziende leader stanno abbandonando il modello “a colpi di campagna” per passare a un ecosistema marketing always-
on, capace di generare contatti, conversioni e retention in modo continuo. In Francia, Orange utilizza un motore di 
marketing automation che analizza dati di rete e comportamentali in tempo reale, attivando messaggi personalizzati via 
app e push notification, con incrementi di conversione a doppia cifra. La logica non è più “lancio – attesa – analisi post”, 
ma ciclo permanente di micro-interventi, test A/B continui e aggiornamento costante dei segmenti. 
 
Personalizzazione di massa: segmentare per comportamenti, non solo per demografia 
Con basi clienti di milioni di utenti, la personalizzazione individuale totale è impraticabile, ma la segmentazione 
comportamentale permette di avvicinarsi. Le banche retail, per esempio, usano ormai cluster basati su frequenza e 
tipologia di operazioni, preferenze digitali e propensione al rischio per proporre pacchetti “tailor made”. BBVA (Spagna) 
ha sviluppato un sistema che riconosce pattern d’uso dei conti correnti e propone upgrade automatici o servizi aggiuntivi 
(es. assicurazioni viaggi) nel momento in cui il comportamento lo suggerisce. In Italia, Enel Energia ha introdotto 
segmentazioni su base di consumo e interazione digitale per proporre bundle luce-gas con sconti mirati solo ai clienti 
che hanno mostrato interesse online per offerte dual fuel, evitando dispersione pubblicitaria. 
 
Multicanalità e phygital: integrare presenza fisica e digitale 
Anche nei settori a forte penetrazione digitale, la rete fisica resta strategica. La britannica Tesco utilizza il loyalty 
program “Clubcard” per raccogliere dati in store e online, creando offerte integrate (es. coupon digitali personalizzati in 
base agli acquisti offline). Il risultato è un tasso di redemption più che doppio rispetto a campagne non integrate. La 
chiave è non pensare più ai canali come separati, ma come a un’unica “tela” di punti di contatto coerenti e 
complementari. 
 
Dati, automazione e AI: il motore invisibile 
Dietro le strategie vincenti c’è una solida infrastruttura dati e di marketing automation. Le compagnie assicurative 
statunitensi come Progressive utilizzano modelli predittivi per identificare i clienti con maggiore probabilità di rinnovo 
o abbandono, attivando comunicazioni personalizzate con settimane di anticipo. Nel retail, Carrefour Francia utilizza 
l’intelligenza artificiale per ottimizzare la frequenza e i contenuti delle newsletter in base al comportamento recente 
(acquisti, aperture, click), migliorando del 30% il CTR medio. In Italia, il settore bancario e assicurativo sta recuperando 
terreno: molte realtà stanno adottando piattaforme CRM integrate con motori di scoring comportamentale e 
recommendation engine per proporre servizi aggiuntivi in modo proattivo, anziché reattivo. 
 
Brand e fiducia: non solo performance 
In settori “commoditizzati”, il brand resta un fattore competitivo fondamentale. Iliad ha costruito in Italia una base 
clienti di milioni di utenti grazie a un posizionamento di trasparenza e semplicità: tariffe chiare, zero sorprese, forte 
coerenza tra messaggio e servizio. All’opposto, operatori con comunicazioni aggressive ma esperienze frammentate 
hanno visto crescere il churn. Anche utilities e banche stanno riscoprendo l’importanza di programmi di loyalty e 
customer care coerenti con la promessa di marca: non basta portare dentro nuovi clienti, bisogna mantenerli nel tempo 
con esperienze credibili e servizi fluidi. 
 
Guardando avanti: precisione, sostenibilità, relazioni 
Nei prossimi anni, le strategie di marketing nei settori ad alta numerosità dovranno focalizzarsi su a tre assi: 

• Precisione algoritmica, con AI e dati in tempo reale per comunicazioni iper-rilevanti. 

• Sostenibilità relazionale, per costruire fiducia e loyalty oltre la promozione. 

• Ecosistemi integrati, in cui fisico e digitale collaborano senza frizioni. 
Chi saprà orchestrare questi elementi non solo venderà di più: costruirà relazioni scalabili e durature, in un mercato 
dove la concorrenza è ormai a un clic di distanza. 
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