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La crisi ha accelerato alcuni trend in essere,

amplificando il senso di incertezza verso il futuro e
accentuando distacco dall’ offerta finanziaria

E disilluso dalle Banche

E’ piti propenso a soddisfare in modo autonomo le proprie
i inanziarie: Ri ioni basi “Autarchici”

esigenze finanziarie; Ricerca soluzioni basiche

E aperto a nuove scelte sul mercato
E meno legato al brand e piti propenso allo switch
E aperto alle offerte di nuovi entranti

+ 20%

Tasso di churn

Ricerca la personalizzazione
Ricerca prodotti customizzabili sulle sue specifiche
esigenze/bisogni

30%

Ricercano
person.zione

E piu incerto rispetto al futuro
Risparmia, ma dirotta gli investimenti in forme di
investimento meno rischiose, rinunciando alla progettualita

45%

Rinuncia a progetti
impegnativi

Fonte: Osservatorio Risparmio delle Famiglie-EursikoPrometeia, Ottobre 2009; Accenture Global Satisfaction Report 2008-2009; Accenture/GFK Study 2009; Customer
service in Europe, Finalta/ EFMA; World Retail Banking Report 2008-2009;
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Tali dinamiche tendono a polarizzare la clientela verso

due modelli opposti di banca

Banca “No frills”

v Pochi prodotti standard

v" Consulenza “essenziale” e
servizio “fair”

v" Pricing competitivo

v Focus sui canali alternativi
(possibile assenza di filiali fisiche)

T

Non sostenibile
per le banche tradizionali

ﬁ Banca Relazionale

v Offerta ampia e, talvolta,
personalizzabile

v' Intimita relazionale e comodita

v Consulenza per (s)coprire tutti i
bisogni (anche latenti)

v Filiale come fulcro della
“Iintercanalita” evoluta

T

Valorizzare cio che differenzia:
la relazione a valore aggiunto
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Oggi viviamo un paradosso: per molti beni o servizi il
cliente ricerca consulenza, ma cio avviene meno per

una delle cose piu importanti, cioe le sue finanze!

Diversi prodotti e servizi ... ... servizi bancari

— Ritiene la Banca un soggetto
=N/ imprescindibile nella gestione

8 [ o [ I?
Fiscalista dei suoi risparmi:

Agenzia
viaggi

Architett

Fonte: Indagine Demos & Pi per Banca Etica, ottobre 2009

Perché la Banca non riesce a suscitare il bisogno di consulenza e relazione?
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Errore 1: La Banca si fa percepire come un provider di
servizi a limitato valore aggiunto per cui la consulenza
puo essere ritenuta “superflua”

Siamo fermi alla logica per prodotto ... ... ancora poca attenzione ai bisogni

v “Devo pensare a garantire un

‘/C/C Cliente capitale ai miei figli per gli studi”
v v “... proteggermi in caso di danni
Carte alla casa”
] v/ “...comprare una seconda casa”
v'Mutui
v/ “... garantirmi una
] previdenza solida”
v'Fondi Il cliente non . Il cliente apprezza
percepisce valore se viene aiutato a
aggiunto e differenze, individuare e
ricerca solo la soddisfare le sue
i esigenze
convenienza » g y

La Banca relazionale e tale se é capace di aiutare il cliente ad individuare e
risvegliare i bisogni latenti fornendo soluzioni appropriate
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Errore 2: La Banca ottiene i risultati con una quota
marginale di clientela, lavorando prevalentemente
con un approccio “push” sui soliti noti

Margine intermediazione per cliente
(Grande Banca italiana, segmento Mass Market, anno 2008, Valori indice)

100
64
44
13

[ L J
Cluster
Clienti* Marginali Parziali Monoprodotto Sviluppati
% su totale 21% 57% 7% 15%

La Banca Relazionale é tale se é in grado di ascoltare e interagire con la
maggior parte della propria base di clientela

*: Clusterizzazione in funzione bisogni coperti ) ]
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Inoltre alcuni limiti strutturali dell’attuale modello

operativo delle filiali impediscono lo sviluppo di
relazioni e valore con la clientela

Poco tempo per la conversazione Pochi contatti proattivi effettuati

- Tempo complessivo Filiale - Contatti commerciali quotidiani
proattivi per FTE Commerciale

~ 65%
_______________ ~ 6
~35%
T ~2-2,5
o o o o Come
Amministrativo! Commerciale 2 Target Effettuati

possiamo
parlare di
relazione?

Limitata valorizzazione inbound Turnover figure chiave di rete

Sfruttamento contatti
spontanei quotidiani
(filiale — numeri indice)

~100 Titolari 18-24 mesi

™5 Gestori  30-36 mesi
[ 4 L}

Ingressi n filiale Contatti con proposta

1: Operativita + back-office; 2: Prevendita, vendita, postvendita

Fonte: esperienze Accenture . .
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In questo contesto, tra i vari ambiti di miglioramento,
emerge chiaramente la necessita di potenziare ed

estendere le capacita di ascolto e dialogo con la
clientela attraverso tutti i canali

La Rivoluzione del Dialogo: il Customer Dialogue Management

TR

UTILIZZARE IN
COMUNICARE CON IL
CLIENTE TRAMITE | MANIERA INTEGRATA

CORRETTI MESSAGG! UES RN ESE N LE POTENZIALITA DI
_ _ : TUTTI | CANALI
(il messaggio appropriato nel (multi channel

appropriato) momento giusto tramite communication)

il corretto canale per

ogni cliente in real-time

COMUNICARENEL S

MOMENTO IN CUI IL

T4l Customer Dialogue RI?QUDTEERIT%?;TGI >
Management
PARTICOLARE TIPO DI g (burned budgets)

ATTENZIONE
(nel momento giusto)
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Per sviluppare la Banca Relazionale e necessario
evolvere dal modello di marketing monodirezionale al
marketing basato sul dialogo con il cliente

CLIENTI BANCHE

= Larelazione coniclienti
si costruisce, si sviluppa e
si valorizza tramite il
dialogo personalizzato
attraverso tutti i canali di
interazione

= Le aspettative del cliente:
— Conversazione
contestualizzata
— Con contenuti rilevanti
— Ricordando cosa aveva
chiesto
precedentemente
(memoria dei contatti)
— Mantenendo capacita di
scelta

... ad una comunicazione contestuale, dinamica e

Da una comunicazione eccessiva e g
personalizzata

noiosa ...
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Il Customer Dialogue Management sposta il focus da

“a chi posso vendere questo prodotto?” a “cosa e
importante per te?”

L’evoluzione del Marketing

Marketing Tradizionale

“Ho un’offerta “..ricerco il miglior gruppo di

clienti a cui posso proporla”

Il MKTG bancario
tradizionale e:
Product-driven
One-to-Many campaigns
High volume & effort
Low response rate

= Qutbound
= Direct Marketing
= E-mail

“.. ricerco il miglior “trattamento” che possiamo offrire a questo
cliente, nel momento giusto e tramite il suo canale preferito

Il Customer Dialogue Mgmt é:

= Basato sul bisogno

= 1-2-1 marketing

= Specifico, focalizzato,
pertinente

= “Right offer, right time, right
channel”

Tutti i canali in
maniera integrata
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IL Customer Dialogue Management mira a “stupire” il
cliente con trattamenti e messaggi di vendita
rilevanti, coerenti, specifici ed in tempo reale

Indirizzare B Go-enerare messaggi che parlino di bisogni specifici del amazoncom
messaggi cliente - Es. il cliente ricerca un libro e
rilevanti * Cogliere il momento opportuno per indirizzare Amazon suggrisce libri coerenti ai
eva comunicazioni o offerte suoi interessi / profilo
bankinter.
" Integrare tuttii canali di comunicazione e le direzioni di
Su & Es. il cliente compra dei mobili

comunicazione (inbound-outbound) per garantire una
customer experience consistente

tramite carta di debito e riceve un
SMS che propone di convertire il
pagamento in un finanziamento

canali
multipli

‘ .
vodaf/one
Es. il cliente chiama il contact center
per chiedere info su tariffe, 'agente
» Garantire sui canali informazioni in tempo reale, fa riferimento ad una comunicazione
consistenti e rilevanti per il cliente recentemente inviata al cliente dove
queste venivano illustrate

= Elaborare gli eventi cliente in tempo reale e decidere
direttamente il miglior messaggio da comunicare
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In sintesi il CDM combina il mondo degli “analytics”

con input in tempo reale per generare la “prossima
migliore azione” da proporre al cliente

Il motore di dialogo: I’esempio del Signor Bianchi

- Input in tempo reale Possibili Regole di
opportunita prioritizzazione

B Saldo 25K £
= || sig. Bianchi richiede il = Prodotto
saldo del conto al . Offrire un PRIORITA 1 posseduto in
Contact Center . passato
. . conto di Raccolta
® || saldo in tempo reale e deposito
_ disponibile per . PRIORITA 2
] ) . = Offrireun R :
/ I'operatore, che soddisfa fondo etention Fissare un
la richiesta del sig. - Offrireun PRIORITA ... appuntament
Bianchi ... e coglie .
. . check-up oconil
occasione per proporre . o
finanziario
un appuntamento gestore per
‘ discutere la
Analytics - - sottoscrizion
* Maschio e di un conto
= Dentista . q
= Vive in una grande . . di dep05|to
citta Sistema auto-apprendente
= Single ® |n passato ha
= Alta propensione al posseduto un
risparmio conto di deposito
= Basso livello di = Sj e informato su
attrition dei fondi via web

Copyright © 2010 Accenture. All Rights Reserved.
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Per abilitare un modello “industrializzato” di CDM e

necessario potenziare le tradizionali capabilities di
Marketing automation ...

Customer Dialogue Management: il modello operativo CONCETTUALE

Customer-facing Processes
Back Office Front-End

Manufact. Others Collection Billing Prodotti Servizi Vendite Mkt.

t":'_
Core Business Components for CDM

La Banca come puo Attraverso L;;v

inviare il corretto nuovo modelio

. . . operativo che
messaggio tramite il

Interaction Planning

2
©
n s
permette di 25
corretto canale ad arricchire le = 2 Decision Management
ogni cliente in real- tradizionali 23
time? “capabilities” di =
marketing = Channel Treatment
automation T I

e

Canali s
Contatti Outbound Contatti Inbound
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... honché le capacita di analisi della base clienti
abbinando le tradizionali segmentazioni e i modelli di

propensione basati sui bisogni con un’ampia gamma
di eventi anche in tempo reale

Customer Dialogue Management: il modello operativo

Trigger Analitici Trigger Operativi Trigger Real-Time

—e

. Comportamenti regolari del Eventi nell’interazione che
Score o analisi dei . . . , s s
= . A cliente relativi a transazioni danno I'opportunita di
®  comportamenti o attributi . .
N ) . oppure dati personali del creare un effetto sorpresa
c passati del cliente . .
9 cliente per il cliente
o
Q
| 9
0 S t
egmento o :
8 [ 8 —> Ordinativo di prodotto — Attivita sul portale web
= comportamentale i i
: . Transazione di conto .
—> Score di retention — — Prelevamento contanti
corrente
—> Score di prodotto —> Eventi Personali |, Interazione con il
call center
_’ LX) _> LN LN}
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Infine e cruciale identificare le opportune regole di
business finalizzate a prioritizzare i messaggi

Customer Dialogue Management: il modello operativo CONCETTUALE

Rule Engine Comportamenti

|IF
IF
|F 0 .g .
|| Prioritizzazio
=3 Il cliente & _ ne delle
Il cliente ha oggetto regole

hurn Scor

. . molta della

!l Cliente chiama liquidita 760 campagna | |_ Il Call Center riceve la
T T XTY z _ chiamata. ...
| | | . -

... per informarsi sul Gruppo Gruppo Gruppo Logiche di .. e informa sul miglior

saldo del conto clienti clienti clienti Prioritizzazione prOdOFtO adatto alle

1 2 3 per regole e sue esigenze
l comportamenti
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Una grande banca europea registrava difficolta nella
gestione della customer experience, un decremento

del cross selling e un ampio numero di clienti non
contattati

Case Study: grande banca europea

La Banca non era in condizione di far
vivere una valida e convincente

customer experience attraverso tutti o
i suoi canali - 250 milioni

di contatti

L’identificazione
di oltre

Customer
Experience non
eccellente

Riduzione Uindice di cross-selling era diminuito inutilizzati

T le {200 [R5 significativamente nel corso dei - coniclienti
Selling precedentianni aranc la

~ premessa per
; i 58 attivare un

Uinefficienza e le complessita _

[N PN B operative del marketing non programma di
Wl [k Tl permettevano di valorizzare le CUSTOMER
opportunitainbound generate DIALOGUE
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La soluzione di Dialogue Management ha permesso
alla banca di valorizzare il flusso inbound, ottenendo

tassi di redemption superiori alle tradizionali iniziative
outbound

Case Study: grande banca europea — | benefici

Incremento della produttivita del Funnel di Vendita

(dati mensili)

= Piudi 125.000 suggerimenti al

Call Center Sales Funnel Online Banking mese su Call Center e Online

" Banking

= Quasi il 3% dei suggerimenti
automatici su Online Banking
hanno generato vendite

= Circail 12% dei suggerimenti
presentatial Call Center si e

5 | Sels s rogceed | ‘_ trasformatoin una vendita

' | | = | “dialoghiintelligenti” con i
clientihanno ottenuto un tasso

requested

oy gisomer di appuntamentoin filiale fino al
. | | 41% (media 20%) sul canale Call
et | i Center
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