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Come conoscere i bisogni del Cliente atiraverso
I’analisi dei Big Data

Igina Frattini - Responsabile CRM
Banca Popolare di Milano

ABI - Convegno: Dimensione Cliente 2016



Big Data: cosa sono?

Con il tfermine Big Data non ci si riferisce solo alla mole enorme di
dati di cui dispongono oggi le aziende, ma soprattutto alle modalita
con la quale questi dati vengono raccolti, analizzati, utilizzati e
trasformati in opportunita di business.

Ci siriferisce a nuove e piu potenti tecnologie che posseggono
caratteristiche idonee ad individuare all’interno di questa enorme
mole di dati, quelli a maggior valore.

Caratteristiche

Mole di dati, spesso anche destrutturati, che aumenta in maniera esponenziale.

Tipologie di dati differenti ed in formato non uniforme (testuale, audio, video, in
stfreaming, provenienti da blog, web e social network).

eel

| datfi vengono prodotti con una velocitd e frequenza sempre maggiore.
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Big Data: uno sguardo d’insieme

> All'interno degli Analytics (*) i Big Data pesano il 16%

Investimenti in Big Data

> Nel 2016 gli Analytics rappresenteranno la
principale priorita di investimento per il 44%
delle aziende Italiane

> | Big Data pur ancora marginali per volumi, crescono in modo importante +34% (2015 vs 201
» Competenze e strutture adeguate sono
ritenute la sfida organizzativa piu rilevante

56% > Non ha ancora avviato progetti
per poter gestire i Big Data; Il 26% delle

Industry si € dotata di una struttura 27% Sono in una fase pilota
dedicata; il 30% ha in organico figure di ©
Data Scientist

> Sempre piu aziende comprendono che gli
Analytics rappresentano una fonte di
vantaggio competitivo e uno strumento di
evoluzione del proprio modello di business e
per la trasformazione digitale delle imprese

, -I 77 Li utilizza in modo continuativo
©J ma solo in determinati ambiti.

Osservatorio Big Data Analytics & Business Inteligence della School Management del Politecnico di Milano - nov.2015 su 190 industries di medie/grandi
dimensioni e 100 player dell’offerta

(*) Sono considerate Business Intelligence tutte le analisi descrittive e predittive dei progetti di Analytics che non rientrano nei confini di Big Data



Big Data: uno sguardo al settore Finance e in BPM

Il Finance € quello che tra i settori frainanti, puo sfruttare al meglio i Big Data; gl
Istituti Finanziari hanno nei loro archivi un patrimonio ricchissimo di dati, una fonte
preziosa per valutare le prospettive del mercato e indirizzare le azioni del business
atftraverso I'analisi dei bisogni del Cliente.

BPM:

= 2014 le prime sperimentazioni con |lo sviluppo di modelli di propensione next
best product (tecnologia Gstat/Big Data in cloud; processati enormi quantita
di dafti e prodoftti decine di modelli in pochi giorni ; tfecnica di modellazione
multisegment; sviluppo modelli «apertin)

= 2015 nuove sperimentazioni con il supporto di Accenture e Sas nell’ambito
della Text Analysis € acquisto nuova tecnologia abilitante in grado di trattare
e utilizzare in modo nuovo i dati non strutturati

= 2016 vtilizzo della Text Analysis in modo continuativo per «catturaren
informazioni di valore dalle dai testi destrutturati inseriti direttamente dal
Cliente nelle causali dei bonifici. L'applicabilitd del modello in tale ambito ci
consente di esplorare enormi moli di dati da sempre presenti in azienda, ma
non utilizzati per generare valore.



Obiettivi del Progetto della Text Analysis in BPM

Attraverso I'analisi della descrizione dei bonifici riuscire a leggere non solo
«quandon, «quanton, ma «comen i propri clienti spendono/investono al fine di:

> Supportare il business ad analizzare le esigenze del Cliente
» Rendere disponibili ai canali informazioni preziose per gestire la Relazione in modo personalizzato
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Informazioni preziose,
utilizzate per

La tecnologia rileva -
e restituisce

avtomaticamente informazioni strutturate Segmentare i Clienti
temi comuni, e . Abitudini « Costuire offerte
. regole di o e e personalizzate

Pagamenti . : :  Stile di vita (lusso,

effettuati e categorizzazione dei viaggi...) fcgendo leva sul cross

. . : testi selling

ricevuti framite « Stato (sposato, . Migliorare Ia

bonifico da parte bambini all’asilo...) rec?em tion delle

di Clienti » Eventi speciali P

iniziative di marketing
 Aumentare le
performance dei
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(matrimonio,
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Tecnologia utilizzata: SAS Contextual Analysis

Una metodologia integrata che combina un approccio quantitativo «Data Driven» con un approccio
Linguistico/Semantico «Business Driveny, per ottenere il massimo valore possibile da entrambi

Dal datoinserito dall’operatore al dato
strutturato di valore

— Life cicle,
Informazioni Hobbies
di valore Eventi,

Email, note
gestore, dati
social media,
log di call center

Human Input

Iniziative

Finalizzazione Commerciali /

Ulteriori” Analisi,

La tecnologia rileva automaticamente le parole «chiaven, che identificano le informazioni piu
rievanti e le trasforma in campi strutturati, che vengono poi «categorizzatin sulla base di un
approccio quantitativo e qualificarle uvlteriormente sulla base di esigenze di business.
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Capacita di elaborazione...., le Categorie

3 Milioni di Bonifici al mese processati giornalmente
circa 73% Bonifici categorizzati che riguardano olire il 65% dei clienti

(Bonifici in ingresso e in uscita, Bonifici cartacei e online,Clienti Privati della rete fisica e online)

Comunione
_Funerale

Matrimonio s T T w
: | /

/ \__Evento

Nd/

Mantenimento
Alimentari

= Arricchimento Patrimonio

Network & .
; Informativo

Domestici

BT Elettrodomestici L. N N
Figli ¢ = |ndividuare nuovi Segmenti

..........................

Gaming

i 3° livello ! il Famiglia Consumi = Alimentazre motore
Animali High Tech Campaign
Cultura Estinzione = Alimentare i motori analitici
di mining
Maratona Hobby Infruttifero

= Firnire ai gestori

Tempo libero

Golf Finanziamenti Restituzione segnalazmnl di R
alert/opportunita
Tennis \ R .
Muiuo = Costruire offerte mirate
Snowboard Protezione Leasing L,
Casa .
Auto Istruzione | Investimenti Noleggio
Infortuni Etc.

2° livello

Incendio
BPM

L
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Call to action: cosa fare ?

Call to action - alcuni esempi

solo il 50% dei Clienti abbinati Proposte ad hoc per

alla categoria "Figli" e tracciato target Figli della

Clientela (es. offerta
carta prepagata)

in Anagrafica CRM con
informazione "numero figli"

PIU’ CONOSCI IL CLIENTE I al :
o0 Regalo speciale per tutti

A Migliaia di Clienti, si sono gli sposi
sposati nel mese di maggio
r“ Sconto sul mutuo
La conoscenza del Matrimonio
comportamento del
cliente, € la base di
partenza per
v’ costruire un’offerta
personalizzata
v fornire un servizio
adeguato ai bisogni
v dare risposte prima
che ci vengano fatte
domandell!

h\ 40% dei clienti che paga il mutuo Proposte surroga

tramite bonifico e non possiede mutuo
un mutuo in BPM utu

Mutui

Bonifici in entrata ricorrenti e over soglia o e R (AL
Accredito per salario elevato e non indirizzata Clienti

sempre in CRM Affluent
\/ Possesso di automobili di alta fascia

. (Maserati, Porsche, Mercedes)
Falsi Mass
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Alcuni esempi di utilizzo

CONOSCENZA CLIENTE *HAAYAY N
o q 3 o P, {
m ¥ 4 X B4 / i
20 Anni Rating: Churn Privacy Cross Sefling Firma digitaie Safinfaction Scheda Cheats Polizza Auto

OFFERTA PER IL CLIENTE L' losdlieniitze)

t## RISPARMIO BEN FATTO

/A Mullibancarizzato

SERVIZIO DI RISPARMIO SUL CJ 4 | mutuo L

4> Lost Money per indirizzare la sua
E' UN SERVIZIO INNOVATIVO E GRATUITO DI RISPARMIO i ipotec Premio ricorrente HVIt o 1 1 H
ABBlN’:\TO AL CONTO DEL CLIENTE, PER QEAU;ZARE OBIE Linea Protezione Polizza a itttk bhaiia prOGTTIVITO Ve.rso I blsognl
© 0 < © 0 (g del cliente

Vedi tutti

E Consulta il Catalogo v lté Awvia la Consulenza v Q‘Q Iniziativa Cliente A

Altri utilizzi...

Reactive inbound su canaliinfermediati per cogliere ogni opportunita di contatto
Sistema di CRM piu ricco di informazioni

Redemption di campagne piU elevate grazie alla creazione di target piu mirafi
Modelli di Propensione e Churn piu efficaci per |'utilizzo dei nuovi indici

YV V V V V

Un supporto alle decisioni e alla definizione delle strategie di Business grazie all’ utilizzo
combinato delle nuove informazioni con quelle preesistenti



Data Visualization: aspetto da non sottovalutare...

In tutti i progetti in ambito Big Data user experience e interazione sono indispensabili per poter
usufruire in modo semplice ed efficace delle informazioni.

*@®o | D (263.572) v |
FREQUENZE CATEGORIE Categorie Liv1 . Categorie Liv2 . Categorie Liva . IMPORTO BONIFICO Frequenza NDG distinti
MEDIO
H & Associazioni €250 1128 1.064
& Cultura €344 1516 1.373
[ & Hobbies €270 749 630
E & Intrattenimento €214 a7 94
{mancante) €237 191 177
AltriSport €714 254 238
Calcio €387 a1 78
E & Tempolib Galf €663 G B
s Indoor €296 211 195
E & Sport Pattinaggio €171 14 12
Running €03 91 34
SportAcquatici €522 208 201
Sportinvernali €586 38 35
SportSquadra € 360 176 158 \
Tennis €347 91 73 H
HE Viagagi €570 14511 10577
Totale €509 19.362 14.421
ANDAMENTO TEMPORALE PER FREQUENZA
1.500
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.... possibilita di produrre liste immediatamente «actionablen

FREQUENZA CATEGORIE PER VERSO
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Liste che possono

essere esportate e
alimentate nel
campaign, negli
analytics
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......maggiori informazioni dall’incrocio delle categorie

Overview  Dettaglio Categorie

Incrocio Segmenti  Abitazione

Assicurazioni

Distribuzioni Anagraf

Mon Categorizzati

Sezione 1

Sezione 2

Incrocio Segmenti (1)

iEIF'M v] | & Selezione segmento |*| |Di(359.887)

CATEGORIE 1° LIVELLO CATEGORIE 2° LIVELLO CATEGORIE 3° LIVELLO | | 86 -LOWER RETAIL 5163 =
|| Abitazione || Abbigliamenta — || 57 - LOWER RETAIL NUOVI CLIENTI 3

|| Business || Alimentari || 58 -MICRO RETAIL 3119

|| Caring || Domestici ianOCine per fornire || 99-MICRO RETAIL NUOW! CLIENTI 5

|| Carte || Ecommerce informazioni pil‘l |v] B4-MASS 698.596

|| Consumi || Eletirodomestici articolate || B5-MASE NUOVI CLIEMTI 11.843 -
|| Famiglia || Gaming || BB -PRIVATE 15.893

|| Finanziamento || Hitech || 8&-COREAFFLUENT 48.817

|| Imposte |¥] Luxury || 96 - AFFLUENT 11351

|| Investimenti m Golf || 98 -MASS AFFLUENT 119.880 E

|| IstruzioneSuperiore
|| Protezione

| | Redditi

| | Semizi

|| Spostamento

[v] TempoLibero

|| Trasporti

|| Utilities

Kl

RANGE IMPORTO BONIFICO

Chiudi

modificati in base al
valore del bonifico

effettuato

€21.450 €1.192.997



..... nuove opportunita dalla verifica dei prodotti non posseduti

Owverview  Dettaglio Categorie  Incrocio Segmenti

Abitazione  Assicurazioni  Distribuzioni Anagraf  Mon Categorizzati

| Compravendita (1.819) v | |DpEs9887) v
MUTUO ASSICURAZIONE DANNI ACCREDITO STIPENDIO

E: 182 v s 233 v s 509
L 75 v P 44 P 1189
V] N 759 V] N 739 [N 283
|| (valori mancanti} 8 [v] (valori mancanti) 8 || (valori mancanti} 8

BANCA POPOLARE
DI MILANO

Clienti con Bonifici in uscita

per pagare mutuiin
assenza di mutui presso di
noi, target ideale x
surroga....




.... Informazioni preziose dall’analisi del profilo dei clienti utilizzatori

Visual Analytics consente attraverso un semplice Query Pannel di navigazione di analizzare le
nuove categorie per ciascuna informazione di profilo cliente presente all'interno dei Data Base
di CRM: fascia di etd, anzianita direlazione,..

| I 359 87 * | Webank (159 253 -
DISTRIBUZIONE TERRITORIALE
30,000
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PERCNTE PLIGLIA CAMSANLA MARCHE AERUZIO FRULIVEMEZIA.. TREMTINOALTD. — BASILICATA VALLE DA .
ANZIANITA' RAPFORTO CLASSI HETA"

Riclazs_sAnz_Bca fas .Hjue_la%sa_::lala
: : - i;:::ﬂ M 19 - 25 anni
L - e
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Abitaziong Spostamenta Famiglia Tempelibero Consumi

Business

Traspoti  Reddit M




Next Step

» Estendere I'utilizzo della Text Analysis ad ulteriori ambiti
applicativi:
« Merchant code delle carte di credito -> in corso
 Speso bancomat
* Note del gestore, dell’operatore call center
 Chat
* Rid

« QOsservare i big data in azione in contesti innovativi
come i social network. «Ascoltarey cio cheiclientio i
prospect postano sui canali social (Facebook, Twitter,
Instagram..), riteniamo si consentira di misurare la
percezione del brand e «scovaren nuove opportunita di
business

(D) caigron s



Conclusioni

Nell’era dei Big Data il cui valore in termini di produttivita e
innovazione e indiscusso, assume sempre piu importanza il
fattore umano per la capacita di comprendere che non
bisogna cercare le risposte nei dati ma imparare a fare le
domande giuste per finalizzare I'uso delle informazioni al
business.

«ll valore non e nei dati ma negli occhi di chi li guardal»

La priorita delle Banche non deve piu essere quella di
ﬁ andare a caccia di nuovi clienti;
~a \* ?“ D «dobbiamo apprendere un nuovo mestiere:

quello del Giardiniere!»
Dobbiamo imparare a coltivare i nostri Clienti e utilizzare i Big
Dati per conoscerli meglio e per costruire con loro una
relazione di valore.
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