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Agenda	
  

Perché	
  sviluppare	
  la	
  base	
  clien3	
  
	
  
Approccio	
  ado4ato	
  
	
  
Risulta8	
  consegui8	
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A-uale	
  situazione	
  del	
  sistema	
  bancario	
  

“Sul	
  fronte	
  della	
  liquidità,	
  l’esperienza	
  della	
  crisi	
  2007-­‐08	
  
ha	
  indoLo	
  a	
  prevedere	
  due	
  requisi6:	
  il	
  Liquidity	
  Coverage	
  
Ra6o	
  (LCR),	
  il	
  quale	
  deve	
  assicurare	
  che	
  le	
  banche	
  siano	
  
in	
  grado	
  di	
  avere	
  scorte	
  di	
  liquidità	
  sufficien6	
  	
  a	
  far	
  
fronte	
  ad	
  un	
  prolungato	
  periodo	
  di	
  tensioni	
  […]”	
  –	
  ABI	
  
Indagine	
  conosci6va	
  ‘12	
  

“A	
  gennaio	
  2014	
  le	
  
sofferenze	
  lorde	
  sono	
  
risultate	
  pari	
  a	
  160,4	
  
miliardi	
  di	
  euro,	
  4,5	
  in	
  più	
  
rispeLo	
  a	
  dicembre	
  2013	
  e	
  
circa	
  34,3	
  miliardi	
  in	
  più	
  
rispeLo	
  a	
  fine	
  gennaio	
  2013,	
  
segnando	
  un	
  incremento	
  
annuo	
  di	
  oltre	
  il	
  27%.”	
  –	
  ABI	
  
Monthly	
  outlook	
  Mar’14.	
  

“La	
  Banca	
  centrale	
  europea	
  assume	
  una	
  linea	
  più	
  
esplicitamente	
  morbida	
  sui	
  suoi	
  orientamen6	
  di	
  
poli6ca	
  monetaria,	
  affermando	
  per	
  la	
  prima	
  volta	
  
esplicitamente	
  che	
  intende	
  tenere	
  i	
  tassi	
  di	
  interesse	
  
ai	
  valori	
  aLuali,	
  o	
  perfino	
  più	
  bassi,	
  per	
  un	
  protraLo	
  
periodo	
  di	
  tempo...”	
  –	
  ABI	
  Monthly	
  outlook	
  Lug’13.	
  

“Gli	
  interven6	
  norma6vi	
  che	
  si	
  
sono	
  succedu6	
  dal	
  2009	
  

(disciplina	
  di	
  trasparenza,	
  guide	
  
pra6che	
  sui	
  con6	
  corren6	
  e	
  sui	
  

mutui,	
  nuove	
  norme	
  sui	
  servizi	
  di	
  
pagamento,	
  sul	
  credito	
  ai	
  

consumatori)	
  hanno	
  aumentato	
  
i	
  presidi	
  a	
  tutela	
  della	
  clientela	
  

bancaria”	
  –	
  Banca	
  d’Italia	
  
Revisione	
  della	
  disciplina	
  

secondaria	
  sulla	
  trasparenza:	
  	
  
relazione	
  sull’analisi	
  d’impa4o	
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Riduzione	
  
della	
  

reddi3vità	
  

Costo	
  della	
  
provvista	
  e	
  
presidio	
  del	
  

rischio	
  di	
  liquidità	
  

Aumento	
  del	
  
rischio	
  di	
  credito	
  

Scenario	
  dei	
  tassi	
  
“flat”	
  nel	
  medio	
  

periodo	
  

Evoluzioni	
  
norma<ve	
  a	
  

livello	
  nazionale	
  e	
  
internazionale	
  



Come	
  incrementare	
  la	
  reddi3vità	
  

Strategia	
  di	
  
”a4acco”	
  

Possibili	
  strategie	
  finalizzate	
  all’incremento	
  della	
  reddi<vità	
  

•  Razionalizzazione	
  pun6	
  vendita	
  
•  Riduzione	
  del	
  “cost	
  to	
  serve”	
  e	
  maggiore	
  

efficienza	
  dei	
  processi	
  opera6vi	
  

•  Focalizzazione	
  sui	
  soli	
  business	
  più	
  profiLevoli	
  
•  Massima	
  aLenzione	
  ai	
  cos6	
  

ü Massimizzazione	
  dell’aLuale	
  capacità	
  di	
  

generare	
  valore	
  

ü O+mizzazione	
  del	
  portafoglio	
  clien6	
  

ü Risulta6	
  reddituali	
  già	
  nel	
  breve	
  periodo	
  

•  Incremento	
  quota	
  di	
  mercato	
  

•  Ampliamento	
  delle	
  aree	
  di	
  offerta	
  e	
  dei	
  

modelli	
  di	
  servizio	
  

•  Ingresso	
  in	
  nuovi	
  business	
  

ü Sviluppo	
  della	
  capacità	
  futura	
  di	
  
generare	
  valore	
  

ü Risulta6	
  reddituali	
  nel	
  medio	
  periodo	
  

4	
  

Strategia	
  di	
  
”difesa”	
  

ObieCvi	
  



La	
  base	
  clien3	
  come	
  valore	
  a-uale	
  e	
  prospe?co	
  

L’incremento	
  ne4o	
  della	
  base	
  clien8	
  perme4e	
  oggi,	
  a	
  parità	
  di	
  altre	
  
condizioni,	
  di	
  o4enere	
  benefici	
  in	
  tre	
  differen3	
  ambi3	
  

	
  
	
  

I	
  nuovi	
  clien8	
  apportano	
  

alla	
  banca	
  masse	
  di	
  

raccolta	
  ad	
  un	
  “costo”	
  

medio	
  rela8vamente	
  

contenuto	
  

Il	
  costante	
  sviluppo	
  del	
  

cross	
  selling	
  perme4e	
  di	
  

incrementare	
  il	
  valore	
  del	
  

cliente	
  nel	
  tempo	
  

Azioni	
  mirate	
  perme4ono	
  

di	
  acquisire	
  clien8	
  con	
  

reddi3vità	
  in	
  linea	
  o	
  

maggiore	
  rispe4o	
  ai	
  clien8	
  

a4uali	
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Raccolta	
  da	
  nuovi	
  clien3	
  

Con<	
  
corren<	
  

A	
  fronte	
  di	
  un	
  costo	
  della	
  raccolta	
  elevato	
  sui	
  deposi8	
  vincola8	
  offer8	
  ai	
  nuovi	
  clien8,	
  il	
  tasso	
  della	
  raccolta	
  in	
  
conto	
  corrente	
  risulta	
  più	
  contenuto	
  e	
  mi3ga	
  il	
  costo	
  complessivo	
  
Sui	
  clien8	
  di	
  recente	
  acquisizione	
  la	
  raccolta	
  complessiva	
  presenta	
  volumi	
  quasi	
  doppi	
  rispe-o	
  agli	
  impieghi	
  

Deposi<	
  
vincola<	
  

Impieghi	
  

Fonte:	
  Elaborazioni	
  CRM	
  -­‐	
  BPVi	
  

3,72	
  

0,57	
  

Tasso	
  
2,10	
  

Tasso	
  
3,86	
  

Masse	
  medie	
  mensili	
  per	
  forma	
  tecnica	
  –	
  cluster	
  nuovi	
  clien3	
  
(valori	
  in	
  €	
  milioni)	
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Cliente	
  storico Cliente	
  nuovo

Valore	
  a-uale	
  nuovi	
  clien3	
  

Nel	
  segmento	
  Mass	
  Market	
  la	
  reddi8vità	
  media	
  dei	
  clien8	
  recen8	
  (acquisi8	
  negli	
  ul8mi	
  3	
  semestri)	
  è	
  
superiore	
  di	
  circa	
  il	
  17%	
  rispe-o	
  alla	
  reddi3vità	
  media	
  dei	
  clien3	
  “storici”	
  

Margine	
  di	
  intermediazione	
  medio	
  annuo	
  per	
  cliente	
  retail	
  mass	
  
(valori	
  in	
  €)	
  

Fonte:	
  Elaborazioni	
  CRM	
  -­‐	
  BPVi	
  

Margine	
  progressivo	
  medio	
  6	
  mesi	
  dopo	
  l’acquisizione	
  del	
  cliente	
  –	
  segmen<	
  retail	
  mass	
  

300	
  

350	
  

+17%	
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Valore	
  prospe?co	
  del	
  cliente	
  acquisito	
  

1	
   2	
   3	
   4	
   5	
   6	
   7	
   8	
   9	
   10+

Distribuzione	
  dei	
  clien3	
  per	
  indice	
  di	
  cross-­‐selling	
  

Margine	
  
Intermed.	
  
medio	
  di	
  
cliente	
  per	
  
numero	
  di	
  
prodoX	
  
possedu8	
  

Distribuzione	
  
clien8	
  per	
  
numero	
  di	
  
prodoX	
  

possedu8	
  

Fonte:	
  Elaborazioni	
  CRM	
  -­‐	
  BPVi	
  

La	
  possibilità	
  di	
  sviluppare	
  il	
  cross-­‐selling	
  dei	
  nuovi	
  clien8	
  rappresenta	
  l’opportunità	
  di	
  incrementare	
  la	
  
reddi3vità	
  nel	
  tempo	
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Agenda	
  

Perché	
  sviluppare	
  la	
  base	
  clien8	
  
	
  
Approccio	
  ado-ato	
  
	
  
Risulta8	
  consegui8	
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Espansione	
  della	
  base	
  clien3	
  

Espansione	
  della	
  base	
  clien6	
  come	
  a+vità	
  congiunta	
  di	
  acquisizione	
  di	
  
nuova	
  clientela	
  e	
  contenimento	
  dell’abbandono	
  

10	
  

•  “Canali”	
  a	
  basso	
  costo	
  
•  Strumen8	
  di	
  analisi	
  quan8ta8va	
  
•  Processi	
  commerciali	
  stru4ura8	
  

é	
  
Acquisizione	
  

•  ProaXvità	
  commerciale	
  
•  Prevenzione	
  
•  Sviluppo	
  cross-­‐selling	
  

ê	
  
Abbandono	
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  di	
  co-­‐
marketing	
  

Member-­‐get-­‐member	
   Campagna	
   incentivata	
   in	
  
filiale

Canali	
  a	
  basso	
  costo	
  

Fonte:	
  Elaborazioni	
  Direzione	
  Marke6ng	
  BPVI	
  -­‐	
  	
  Cos6	
  specifici	
  per	
  la	
  realizzazione	
  delle	
  inizia6ve	
  di	
  acquisizione;	
  non	
  sono	
  considera6	
  i	
  cos6	
  dire+	
  e	
  indire+	
  
lega6	
  all’a+vità	
  svolta	
  dal	
  personale	
  di	
  rete	
  

L’u3lizzo	
  dei	
  referral	
  perme-e	
  di	
  ridurre	
  il	
  costo	
  “vivo”	
  di	
  acquisizione	
  dei	
  clien3	
  	
  

Costo	
  medio	
  per	
  cliente	
  acquisito	
  (valori	
  in	
  €)	
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Esperienza	
  dei	
  già	
  clien3	
  

Secondo	
  i	
  risulta8	
  dell’osservatorio	
  ABI	
  sulla	
  customer	
  sa3sfac3on,	
  i	
  principali	
  mo8vi	
  che	
  
spingono	
  i	
  clien8	
  a	
  scegliere	
  BPVi	
  sono	
  lega8	
  agli	
  aspe?	
  relazionali	
  e	
  al	
  forte	
  radicamento	
  

sul	
  territorio	
  (oltre	
  il	
  40%	
  delle	
  risposte)	
  

Mo3vi	
  di	
  scelta	
  della	
  banca	
   %	
  

	
  E’	
  stata	
  consigliata	
  da	
  amici/paren8	
   20,0%	
  

	
  Vicinanza/comodita'	
   11,0%	
  

	
  Conoscevo	
  qualcuno	
  in	
  agenzia	
   10,7%	
  

L’esperienza	
  conferma	
  che	
  sviluppare	
  la	
  base	
  clien3	
  partendo	
  dalle	
  relazioni	
  degli	
  a-uali	
  clien3	
  è	
  la	
  
strada	
  più	
  efficace	
  per	
  o-enere	
  risulta3	
  stabili	
  nel	
  tempo	
  

41,7%	
  

Fonte:	
  Indagine	
  ABI	
  customer	
  sa6sfac6on	
  –	
  2012	
  –	
  Posizionamento	
  BPVI	
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Strumen3	
  a	
  supporto	
  dell’acquisizione	
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• Analisi	
  
potenzialità	
  del	
  
territorio	
  

GEOMARKETING	
  

•  Iden8ficazione	
  
dei	
  contaX	
  
potenziali	
  

CUBO	
  SVILUPPO	
  
e	
  PARTNERSHIP	
  

• Ges8one	
  dei	
  
contaX	
  

GEO-­‐MAPPING 	
  	
  

• Monitoraggio	
  
aXvità	
  e	
  
risulta8	
  

REPORTISTICA	
  



Geomarke3ng	
  e	
  bacini	
  di	
  sviluppo	
  

q  Definizione	
  dei	
  bacini	
  di	
  
influenza	
  per	
  ogni	
  filiale	
  basa8	
  
sulla	
  distribuzione	
  nel	
  
territorio	
  dei	
  clien8	
  potenziali	
  

q  Definizione	
  degli	
  obie?vi	
  di	
  
sviluppo	
  

q  Visualizzazione	
  di	
  indicatori	
  di	
  
sintesi:	
  

ü  potenzialità	
  del	
  bacino	
  

ü  aLra+vità	
  priva6,	
  imprese	
  

ü  propensione	
  del	
  territorio	
  ai	
  

deposi6/impieghi	
  

ü  quota	
  di	
  mercato	
  su	
  bacino/

comune	
  

ü  …	
  

ILLUSTR
ATIVO	
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GEOMARKETING	
  

REPORTISTICA	
  

CUBO	
  SVILUPPO	
  
e	
  PARTNERSHIP	
  

GEO-­‐MAPPING	
  



Cubo	
  dello	
  sviluppo	
  imprese	
  

Il	
  “Cubo	
  dello	
  sviluppo”	
  è	
  uno	
  strumento	
  di	
  supporto	
  nella	
  fase	
  di	
  iden3ficazione	
  dei	
  potenziali	
  clien3	
  
imprese;	
  con	
  analisi	
  specifiche	
  è	
  possibile	
  ricavare	
  elenchi	
  di	
  clien3	
  prospect	
  approfondendo	
  le	
  
relazioni	
  esterne	
  dei	
  clien8	
  esisten8	
  in	
  funzione	
  delle	
  transazioni	
  di	
  incassi	
  e	
  pagamen8	
  effe4uate	
  

Pagamen3	
  effe?	
  
Presentazione	
  
portafoglio	
  
commerciale	
  

Clien3	
  BPVi	
  

ILLUSTR
ATIVO	
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GEOMARKETING	
   CUBO	
  SVILUPPO	
  
e	
  PARTNERSHIP	
  

REPORTISTICA	
   GEO-­‐MAPPING	
  



Iden3ficazione	
  prospect	
  da	
  partnership	
  

Banca	
   Partner	
   Agenzia	
  Filiale	
  

Fa4ori	
  cri8ci	
  (per	
  la	
  ges8one	
  dei	
  
prospect):	
  
	
  
q  Ges6one	
  integrata	
  dei	
  flussi	
  

informa<vi	
  con	
  il	
  partner	
  
(adegua6	
  presidi	
  norma6vi)	
  

q  Tempes<vità	
  nell’a+vità	
  di	
  
contaUo	
  

q  Flessibilità	
  nella	
  ges6one	
  dei	
  
processi	
  per	
  ridurre	
  il	
  tempo	
  di	
  
integrazione	
  con	
  nuovi	
  partner	
  

Il	
  processo	
  di	
  generazione	
  dei	
  prospect	
  vale	
  nei	
  due	
  sensi	
  
(Banca-­‐>Partner	
  e	
  Partner-­‐>Banca)	
  

•  Il	
  partner	
  contaLa	
  il	
  proprio	
  cliente,	
  presenta	
  la	
  banca	
  e	
  chiede	
  la	
  disponibilità	
  ad	
  un	
  incontro	
  in	
  filiale	
  (con	
  
autorizzazione	
  per	
  il	
  traLamento	
  e	
  il	
  trasferimento	
  di	
  da6)	
  

•  Un	
  flusso	
  informa6vo	
  dal	
  partner	
  alla	
  banca	
  permeLe	
  di	
  ges6re	
  la	
  pianificazione	
  del	
  contaLo	
  
•  Il	
  direLore	
  della	
  filiale	
  riceve	
  l’informazione	
  sul	
  cliente	
  potenziale	
  e	
  lo	
  contaLa	
  per	
  l’offerta	
  commerciale	
  

Cliente	
  
Banca	
  

Cliente	
  
Partner	
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GEOMARKETING	
   CUBO	
  SVILUPPO	
  
e	
  PARTNERSHIP	
  

ILLUSTR
ATIVO	
  

REPORTISTICA	
   GEO-­‐MAPPING	
  



Geo-­‐mapping	
  

q  Georeferenziazione	
  dei	
  prospect	
  e	
  allocazione	
  degli	
  
stessi	
  sulla	
  base	
  di	
  logiche	
  territoriali	
  

q  Possibilità	
  per	
  la	
  rete	
  commerciale	
  di	
  visualizzare	
  le	
  
informazioni	
  in	
  modo	
  semplice,	
  immediato	
  e	
  
dinamico	
  

q  Funzione	
  di	
  ges3one	
  del	
  feedback	
  ricevuto	
  dal	
  
conta4o	
  

Il	
  censimento	
  dei	
  prospect	
  nei	
  sistemi	
  informa6vi	
  
della	
  banca	
  si	
  limita	
  alla	
  raccolta	
  dei	
  da6	
  essenziali	
  

per	
  il	
  contaLo	
  

ILLUSTR
ATIVO	
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GEOMARKETING	
   CUBO	
  SVILUPPO	
  
e	
  PARTNERSHIP	
  

REPORTISTICA	
   GEO-­‐MAPPING	
  



Repor3s3ca	
  

q  Monitoraggio	
  puntuale	
  delle	
  
singole	
  inizia3ve	
  con	
  confronto	
  tra	
  
comportamen3	
  rileva3	
  
(dichiarazioni	
  di	
  conta4o	
  dei	
  
gestori)	
  e	
  vendite	
  realizzate	
  

q  Confronto	
  con	
  trend	
  storici	
  
giornalieri	
  di	
  breve	
  periodo	
  (es.	
  
ul8mi	
  5	
  o	
  10	
  giorni	
  lavora8vi)	
  

q  Ampia	
  diffusione	
  dei	
  risulta8	
  con	
  
break-­‐down	
  a	
  tuX	
  i	
  livelli	
  

q  Repor8s8ca	
  basata	
  su	
  rilevazioni	
  
mul3-­‐dimensionali	
  (numero	
  clien8,	
  
prodoX	
  vendu8,	
  cross-­‐selling)	
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GEOMARKETING	
   CUBO	
  SVILUPPO	
  
e	
  PARTNERSHIP	
  

Dati BPVI - Aggiornamento al 12/09/2013

Monitoraggio iniziativa 'Presentaci un Amico - Insieme si risparmia'

Data inizio 
utilizzo

Data ultimo 
utilizzo Tot Coupon Utilizzati Disponibili

Tot. Member get Member 21/05/13 12/09/13 1.262.155 784 1.261.371

Dati BPVI - Aggiornamento al 12/09/2013

Monitoraggio evento commerciale 'Più conti meno spendi'

M320 - PIÙ CONTI MENO SPENDI 15/06/13 01/01/14 414.479 26.144 62.278 15,03% -66,85% 50.013 12,07%

venerdì lunedì martedì mercoledì giovedì SETTIMANA
06 / set 09 / set 10 / set 11 / set 12 / set (	
  06/09 	
  -­‐	
  12/09 	
  )

972 894 891 1.080 992 4.829

Esiti

% Positivi# Non 
Assegnati

Target 
Periodo

∆ SCOST. 
Progr.% Esitati # Esiti Positivi# Esitati

Dinamica settimanale esitati

Posizionamente sul potenziale II Trimestre

Utilizzo Coupon

Data Inizio Data FineGestione Evento

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx	
  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx	
  

xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx	
  

REPORTISTICA	
   GEO-­‐MAPPING	
  

ILLUSTRATIVO	
  



Contenimento	
  abbandono	
  clien3	
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Esperienza	
  allargata	
  d’acquisto	
  
• Strumen8	
  di	
  supporto	
  all’azione	
  commerciale	
  che	
  favoriscono	
  la	
  vendita	
  contestuale	
  di	
  più	
  
prodoX	
  e	
  migliorano	
  l’esperienza	
  di	
  acquisto	
  del	
  cliente	
  (tempi	
  ridoX	
  ed	
  efficienza	
  
amministra8va)	
  

• ObieXvo	
  di	
  massimizzare	
  commercialmente	
  il	
  conta4o	
  con	
  il	
  cliente	
  e,	
  al	
  tempo	
  stesso,	
  far	
  
crescere	
  la	
  soddisfazione	
  del	
  cliente	
  durante	
  la	
  visita	
  in	
  filiale	
  

Algoritmo	
  di	
  prevenzione	
  abbandono	
  
• Modelli	
  di	
  data	
  mining	
  per	
  interce4are	
  i	
  comportamen8	
  dei	
  clien8	
  che	
  più	
  facilmente	
  tendono	
  
ad	
  abbandonare	
  la	
  banca	
  e	
  per	
  aXvare	
  con	
  tempes8vità	
  alert	
  alla	
  rete	
  commerciale	
  

• Iden8ficazione	
  dei	
  c/c	
  a	
  rischio	
  chiusura	
  oXmizzando	
  l’efficacia	
  (#	
  clien8	
  es8n8	
  segnala8/	
  #	
  
clien8	
  es8n8	
  reali)	
  e	
  l’efficienza	
  (#	
  clien8	
  es8n8	
  segnala8	
  /	
  #	
  totale	
  clien8	
  segnala8)	
  nelle	
  
segnalazioni	
  

Cross-­‐selling	
  
• Campagne	
  commerciali	
  massive	
  su	
  prodoX	
  ad	
  alta	
  fidelizzazione	
  e	
  a	
  basso	
  impa4o	
  
commerciale	
  (vendibili	
  alla	
  cassa,	
  con	
  cos8	
  contenu8	
  per	
  il	
  cliente	
  o	
  offer8	
  gratuitamente)	
  

• ProdoX	
  con	
  maggior	
  grado	
  di	
  fidelizzazione	
  in	
  BPVi:	
  carte,	
  assicurazioni	
  danni,	
  utenze,	
  servizi	
  
di	
  mul8canalità	
  



Agenda	
  

Perché	
  sviluppare	
  la	
  base	
  clien8	
  
	
  
Approccio	
  ado4ato	
  
	
  
Risulta3	
  consegui3	
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  Evoluzione	
  Base	
  clien3	
  e	
  Sa3sfac3on	
  

+253	
  mila	
  clien3	
  negli	
  ul8mi	
  5	
  anni	
  

Pi
en

a	
  
	
  

So
dd

is
fa
zi
on

e	
  

Soddisfazione	
  dei	
  clien8	
  in	
  crescita	
  e	
  
superiore	
  alla	
  media	
  nazionale	
  

*	
  (Indagine	
  ABI	
  Eurisko	
  ’12)	
  	
  

Evoluzione	
  base	
  clien3	
  (NDG	
  con	
  accordi	
  a+vi	
  in	
  ‘000)	
  

Fonte:	
  Elaborazioni	
  CRM	
  -­‐	
  BPVi	
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10% 9% 7%
14%

20% 20%
17%

27%

70% 71% 76%

59%

BPVi'10 BPVi'11 BPVi'12 Media	
  
Italia'12

Altro	
  voto Voto	
  6 Voto	
  7-­‐8

Customer	
  sa3sfac3on*	
  



Confronto	
  con	
  sistema	
  

97,4%
98,3%

98,7%
98,9%
99,1%
99,3%
99,5%

100,1%
100,1%

100,6%
100,9%

101,3%
101,7%
101,8%

102,2%
102,7%

103,5%
103,9%
104,2%

104,9%
104,9%

105,4%
105,5%
105,6%

92,0% 94,0% 96,0% 98,0% 100,0% 102,0% 104,0% 106,0% 108,0%

Banca	
  23
Banca	
  22
Banca	
  21
Banca	
  20
Banca	
  19
Banca	
  18
Banca	
  17
Banca	
  16
Banca	
  15
Banca	
  14
Banca	
  13
Banca	
  12

Media	
  campione
Banca	
  11
Banca	
  10
Banca	
  9
Banca	
  8
Banca	
  7
Banca	
  6
Banca	
  5
Banca	
  4

BPVi
Banca	
  2
Banca	
  1

Sviluppo	
  ne-o	
  base	
  clien3	
  –	
  Anno	
  2012*	
  

*	
  Rapporto	
  ABI-­‐Bocconi:	
  Customer	
  Reten6on	
  e	
  Performance	
  Commerciali	
  del	
  segmento	
  Priva6	
  rela6vo	
  al	
  2012	
  

Posizionamento	
  tra	
  i	
  best	
  performer	
  nazionali	
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Acquisizione	
  e	
  reten3on	
  clientela	
  

Risulta3	
  superiori	
  ai	
  concorren3	
  sia	
  in	
  fase	
  di	
  acquisizione	
  
che	
  in	
  fase	
  di	
  contenimento	
  dell’abbandono	
  

*	
  Rapporto	
  ABI-­‐Bocconi:	
  Customer	
  Reten6on	
  e	
  Performance	
  Commerciali	
  del	
  segmento	
  Priva6	
  rela6vo	
  al	
  2012	
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8,1%

6,1%

9,6%
8,8%

11,5%

0,0%

2,0%

4,0%

6,0%

8,0%

10,0%

12,0%

14,0%

Media	
  
campione

Banche	
  
maggiori

Banche	
  medie Banche	
  minori BPVi

Tasso	
  di	
  acquisizione*	
  

93,6%

93,9%

93,7%

93,1%

93,9%

92,6%

92,8%

93,0%

93,2%

93,4%

93,6%

93,8%

94,0%

Media	
  
campione

Banche	
  
maggiori

Banche	
  medie Banche	
  minori BPVi

Tasso	
  di	
  reten3on*	
  



Grazie	
  per	
  l’a-enzione	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
Alberto	
  Mosse+	
  
Responsabile	
  Direzione	
  Controllo	
  di	
  Ges6one	
  	
  
e	
  Pianificazione	
  Opera6va	
  
Banca	
  Popolare	
  di	
  Vicenza	
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