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Intesa Sanpaolo ha avviato diverse iniziative per migliorare il modello di gestione degli
analytics, in favore di un paradigma fortemente cliente-centrico
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Quest'approccio e basato su un forte assunto di base: gli analytics generano valore per i clienti
e per labanca, in modo diretto e indiretto

| clienti interagiscono
su base giornaliera con
la banca

Analytics
generation

| clienti forniscono alla
banca le proprie
informazioni personali
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Quest'approccio e basato su un forte assunto di base: gli analytics generano valore per i clienti
e per labanca, in modo diretto e indiretto
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Quest'approccio e basato su un forte assunto di base: gli analytics generano valore per i clienti
e per labanca, in modo diretto e indiretto

Le interazioni dei clienti con la
Banca aumentano grazie al
possesso di piu prodotti

| clienti interagiscono
su base giornaliera con

la banca
Messaggi commerciali e contestuali e
TOUCHPOINT customizzate
Q EFFICACIA DI
VENDITA
Analyti_CS @ Real Time Impatto sulla ':“‘ ~.‘:'
generation becision

Manager bottom line Q’?
SODDISFAZIONE

Q DEI CLIENTI
Iniziative di caring Messaggi in linea con
le aspettative

| clienti forniscono alla
bancale proprie

informazioni personali o _ _ o ¢
| clienti sono disposti a condividere g

piu dati in cambio di maggiore
assistenza e sicurezza nella gestione
e protezione delle informazioni
condivise
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Il nostro obiettivo: migliorare la gestione dei dati per eccellere in tutti i Customer Journey

AMPLIARE | DATI A CHIUDERE IL

DISPOSIZIONE CERCHIO
Incrementare il numero di \ Convertire ciascun
fonti esterne di dati e = segnale inviato dal
predisporle per renderle ! cliente in iniziative
disponibile in real time FAR FUNZIONARE IL \ commerciali e di caring
MODELLO \
|dentificare i migliori \\f’sﬁ.
messaggi e canali di NG
comunicazione per RNy
stimolare un dialogo
FAR EVOLVERE LA continuo con i clienti
CUSTOMER INTELLIGENCE ABILITARE NUOVE ‘
Identificare i migliori OPPORTUNITA' DI O O ®
touchpoint su cui ingaggiare i BUSINESS
clienti a flry commerCIall Introdurre iniziative di data O
e di caring monetization per rafforzare

ulteriormente il dialogo con i
clienti Business
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Arricchire il patrimonio informativo dei clienti facendo leva su nuove fonti dati sia esterne che
interne

AMPLIARE |

DATI A
DISPOSIZIONE
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Estensione fonti dati Tracciamento continuo Apprendimento costante

Ottenere una conoscenza
approfondita dei bisogni espliciti
ed impliciti dei clienti durante le

sue interazioni quotidiane con la
banca

Incrementare il numero di
micro-momenti tracciati
per identificare nuove
opportunita di contatto
con il cliente

Far leva su nuove fonti
dati esterne per
raggiungere profili cliente
sempre piu segmentati

La nostra
visione

Un nuovo set di
strumenti come la Data
Management Platform
e il Social Enrichment

Un approccio integrato per
tracciare le interazioni su tutti i
canali di contatto (es. soluzioni di

proximity marketing)

Un' innovativa mappa d’ingaggio
finalizzata a identificare i gap di
informazione sul cliente e a
creare dei questionari
© personalizzati per colmarli
N\
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Arricchire il patrimonio informativo dei clienti facendo leva su nuove fonti dati sia esterne che

interne

AMPLIARE |

DATI A
DISPOSIZIONE

Apprendimento costante

Alimentazione della Calcolo dinamico e
' Mappa di ingaggio " o automatico del '
: del Cliente o _ _ _ livello di ingaggio :
| . Mappadiingaggio dinamica |
| {0 amo e |
| v Conosciamo i . . / — .
i 0 tuoi obiettivi? Sei soddisfatto? 7 \ .
. Raccolta dei dati ® ® Determinazione del livello di !
' finalizzata alla ingaggio attraverso:
. comprensione delle \ / = individuazione di KPI i
| !”forlm‘?tz'of”' e_fp'o'lc!tel_e . Conosciamo i @ Fossiamo = confronto di ogni KPl con !
: 'mFtJ It(t:'l'et Omr'] © 'alt (ijlelr ! tuoi bisogni? parlarti? un benchmark di riferimento !
, sututiitouchpoint defia definito per "Personas” !
' banca :
i S e O e i
I Utilizzi i prodotti? Conosci il tuo :
: B o ; gestore? " ) _ : i
' Raccolta di informazioni ) " Monitoraggio continuo del !
' durante I'interazione livello di ingaggio sia da parte
» Cliente — Gestore sui canali del Gestore (suABC) siada
i assistiti (es. Filiale, OaD) . parte del Cliente (es.inuna |
| . sezione dedicata dell'Internet |
/ \, Banking)
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Personalizzare le interazioni banca-cliente su tutti i touchpoint

&

Modelli interconnessi

Dialogo real time Time-to-market ridotto

FAR EVOLVERE

LA CUSTOMER
INTELLIGENCE

o O
s =
R
oD
c O
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= O

Accorciare il tempo di
risposta su tutti i canali per
assicurare coerenza
attraverso tutti i processi di
acquisto e servizi

Abbreviare il tempo di
sviluppo di nuovi modelli
analitici per far fronte ai
cambiamenti nelle abitudini
del cliente

Orchestrare i messaggi
provenienti da diversi modelli
analitici per garantire
un'attinenza con tutte le fasi
del ciclo di vita del cliente

La nostra
visione

Un innovativo motore di Next
Best Action, per assicurare la
coerenza dei messaggi
inviati al cliente

Una business unit
interamente dedicata,
creata sul principio di
"agile development”

Una piattaforma di
marketing real time in
grado di attivare campagne
basate sui trigger
multicanale
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Personalizzare le interazioni banca-cliente su tutti i touchpoint

Time-to-market ridotto

Tasso di redemption dei }

c--- ‘ 3 . 8X modelli statistici vs

___________________________________________________________________________________________

deterministicit

FULYSVOIRV=CII | | Modelli statistici |
LA CUSTOMER | — |
INTELLIGENCE | N /‘ |_Q\Hj o= |
| 7 ojon s /[ \ |
Modelli deterministici Sviluppo di iniziative commerciali Monitoraggio ,

. Continuo fine tuning sulla base dei

__________

: risultati preliminari

© | ' Utilizzo dei risultati consolidati per la 5

________________________________________________________

| selezione di target futuri %
: /
L Tuttele componenti sono gestite da un HUB "agile" dedicato all'interno del CRM ---
/ Modelli attesi
@ "~ 2016 vs 2015! /
\WJ
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Personalizzare le interazioni banca-cliente su tutti i touchpoint

Modelll Interconnessi

_________________________________________ 012\ N

FAR EVOLVERE Be ;

LA CUSTOMER
INTELLIGENCE :
_____________________________________________________________________________________

Giulia accede per la prima volta nella giornata ...nel corso della giornata, effettua una ... Giulia riceve un bonifico di somma
o-%» all'lnternet Banking e visualizza alcuni messaggi simulazione per la Polizza elevata, raggiungendo la soglia di liquidita
personalizzati... ViaggiaConMe... massima per il suo profilo

... e lalista di messaggi a disposizione

@[ Trigger buono di risparmio ]

@ Incremento utilizzo MasterPass Proposizione ViaggiaConMe @ Proposizione ViaggiaConMe

@ Spending Carta: no primo utilizzo Nextcard Aumento nell ussoudrlns;ri\llém di pagamento @ Incremento utilizzo MasterPass
@ Proposizione ViaggiaConMe Spending Carta: no primo utilizzo Nextcard @ Spending Carta: no primo utilizzo Nextcard
Al primo accesso della giornata, I'ordine di Al rilevamento di un comportamento In caso di rilevazione di un evento
@1 priorita dei messaggi visualizzato dal cliente significativo, I'ordine di visualizzazione dei rischioso, la lista viene aggiornata con
@ basato sulle analisi del motore Next Best messaggi viene automaticamente aggiornato e I'inserimento di nuovi "treatment" con
Action, effettuate con cadenza giornaliera modificato in base alle selezioni del cliente status prioritario
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Definire in ogni occasione la miglior modalita di interazione con i nostri clienti

FAR

La nostra
visione

FUNZIONARE
IL MODELLO

=

Il nostro
progetto

) SNNPAOLO

%

Dialogo continuo

Moltiplicare le occasioni di contatto
con i clienti per ingaggiarli in una
conversazione continua

Non appena il cliente si avvicina ad una
filiale, una notifica push viene inviata al
suo smartphone per invitarlo ad entrare
ed esplorare le offerte a lui dedicate

11

Gestione del momento

Identificare il momento migliore
affinché ogni conversazione con il
cliente sia rilevante

Un’offerta di prodotti e servizi proattiva, in
grado di sfruttare fonti dati non
convenzionali per la generazione di
nuove opportunita di cross-selling

Q

O\ Focus nelle prossime slide




Definire in ogni occasione la miglior modalita di interazione con i nostri clienti

Gestione del momento

Ampliamento delle informazioni sul R | oo e diventa o

cliente a dati non finanziari, al fine di i stmmlmaho per |

indirizzare anche bisogni impliciti... \ attraverso un. |nS|eme Sempre
@ \plu ampio_di blsognlproattlvamente_ =
% . - ’9:. - - :

FAR
FUNZIONARE

IL MODELLO

Intesa Sanpaolo

‘ Ricordati di attivare
il profilo Geocontrol

@ {: \ >3 per la tua carta di
) i y » credito, e scopri le

promozioni speciali
sull’assicurazione
viaggio che

abbiamo preparato ~
per te! S

o
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Trasformare il dialogo con il cliente in iniziative commerciali e di caring su ogni canale

= @ DD

Utilizzo esteso degli insight

Ascolto costante

Utilizzare i feedback dei
clienti come punto di
partenza per ogni
comunicazione
successiva

Adottare strategie insight-driven
che massimizzino i funnel di
vendita e la customer
satisfaction

La nostra
visione

Utilizzo congiunto dei dati di
CRM e Customer

Un approccio data-driven
all'ottimizzazione dei

CHIUDERE IL § % Experience per la creazione processi, che coinvolga
CERCHIO 3 =2 diiniziative commerciali e tutte le strutture della BAT
i = di caring personalizzate
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Attivare un dialogo continuativo con i clienti Business facendo leva sulla data monetization

= TR il

Servizi non finanziari

Incubatore per la crescita

Differenziarsi dai
provider di dati ad
0ggi sul mercato
sfruttando un set di
informazioni uniche

Sviluppare un nuovo
set di servizi finalizzati
aindirizzare i clienti

Business verso
nuove fonti di ricavi

La nostra
visione

Un team dedicato che
supporti i clienti
Business nello sviluppo di
strategie data-driven (e.g.
ottimizazzione delle
© strategie distributive)
N

Una piattaforma di
reportistica geolocalizzata e
costruita in base dello
scenario competitivo dei clienti
Business della Banca

Q

N\

Il nostro
progetto

ABILITARE NUOVE

OPPORTUNITA'
DI BUSINESS
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Attivare un dialogo continuativo con i clienti Business facendo leva sulla data monetization

L 'Idea di business

Prime tipologie di soluzioni identificate

DRIVERDI ! ! , ! ., . ' DRIVER DI
VALORE PER IL i |MMED|ATEZZA i MODULARITA i SU MISURA i VALORE PER IL

® CLIENTE CLIENTE
[:.ul]l]ﬂi O . Consulenzasu

+

o
ol 5 misura tramite team
= : . dedicato diunao
P I Repc_)rt d|nam|co_l e piu risorse con
v . navigabile con possibilita ! expertise di micro-
S , : PR
- an0ll . diaccedere aservizidi cettore
= consulenza tramite
@ 2 _ _ . risorse non dedicate
- Produzione di . (es. operatore di CU)
report di mercato
standard .
ABILITARE NUOVE - ' ' +

OPPORTUNITA'
DI BUSINESS

Livello di personalizzazione dell’offerta
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Considerazioni sul futuro dell'utilizzo dei dati e degli analytics per Intesa Sanpaolo

Cosa significa per i clienti?

2O
AA
. . Facilita di fruizione dei servizi
Clienti @O + della banca
Privati A
Consulenza a 360°
Accesso ad un database distintivo
Clienti < di dati di mercato
Business | B S Consulenza non finanziaria
on demand per supportare
la crescita

"Without data, you're just another person with an opinion"

William Edwards Deming
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/Evoluzione da provider di

Cosa significa per la banca?

i

+ Informazioni su clienti

+ Ingaggio e loyalty dei clienti

servizi finanziari a partner
per la crescita




