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Attuale situazione del sistema bancario

“Sul fronte della liquidita, I'esperienza della crisi 2007-08
ha indotto a prevedere due requisiti: il Liquidity Coverage
Ratio (LCR), il quale deve assicurare che le banche siano
in grado di avere scorte di liquidita sufficienti a far
fronte ad un prolungato periodo di tensioni [...]” — ABI
Indagine conoscitiva ‘12

Costo della

provvista e

presidio del
rischio di liquidita

“Gli interventi normativi che si
sono succeduti dal 2009
(disciplina di trasparenza, guide

o” .
pratiche sui conti correnti e sui \ A gennaio 2014 le
mutui, nuove norme sui servizi di / sofferenze lorde sono

e e
pagamento, sul credito ai Evoluzioni R'd UZIone risultate pari a 160,4

consumatori) hanno aumentato normative a del|a Aumento del miliardi di euro, 4,5 in pit

i presidi a tutela della clientela livello nazionale e rischio di credito rispetto a dicembre 2013 e
circa 34,3 miliardi in pit

bancaria” — Banca d’ltalia internazionale
Revisione della disciplina erdiﬁVité rispetto a fine gennaio 2013,

secondaria sulla trasparenza:
relazione sull’analisi d’'impatto

segnando un incremento
annuo dioltre il 27%.” — ABI
Monthly outlook Mar’14.

Scenario dei tassi
“flat” nel medio
periodo

\ “La Banca centrale europea assume una linea piu
esplicitamente morbida sui suoi orientamenti di
politica monetaria, affermando per la prima volta
esplicitamente che intende tenere i tassi di interesse
ai valori attuali, o perfino pil bassi, per un protratto
periodo di tempo...” — ABI Monthly outlook Lug’13.
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Come incrementare la redditivita

Possibili strategie finalizzate all’incremento della redditivita

Strategia di

"difesa”

* Razionalizzazione punti vendita

* Riduzione del “cost to serve” e maggiore
efficienza dei processi operativi

* Focalizzazione sui soli business pit profittevoli

* Massima attenzione ai costi

v Massimizzazione dell’attuale capacitd di
generare valore
v’ Ottimizzazione del portafoglio clienti

v’ Risultati reddituali gia nel breve periodo

Strategia di

”attacco”

* Incremento quota di mercato
* Ampliamento delle aree di offerta e dei
modelli di servizio

* Ingresso in nuovi business

v’ Sviluppo della capacita futura di
generare valore

v’ Risultati reddituali nel medio periodo



La base clienti come valore attuale e prospettico

L’incremento netto della base clienti permette oggi, a parita di altre
condizioni, di ottenere benefici in tre differenti ambiti

N

| nuovi clienti apportano Azioni mirate permettono

Il costante sviluppo del
alla banca masse di di acquisire clienti con
cross selling permette di
raccolta ad un “costo”
incrementare il valore del
medio relativamente maggiore rispetto ai clienti

cliente nel tempo

contenuto attuali



Raccolta da nuovi clienti

Masse medie mensili per forma tecnica — cluster nuovi clienti

B (valori in € milioni)
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Fonte: Elaborazioni CRM - BPVi

A fronte di un costo della raccolta elevato sui depositi vincolati offerti ai nuovi clienti, il tasso della raccolta in
conto corrente risulta piu contenuto e mitiga il costo complessivo

Sui clienti di recente acquisizione la raccolta complessiva presenta volumi quasi doppi rispetto agli impieghi




Valore attuale nuovi clienti

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

Cliente storico Cliente nuovo

Margine progressivo medio 6 mesi dopo I'acquisizione del cliente — segmenti retail mass

Fonte: Elaborazioni CRM - BPVi

Nel segmento Mass Market la redditivita media dei clienti recenti (acquisiti negli ultimi 3 semestri) &
superiore di circa il 17% rispetto alla redditivita media dei clienti “storici”




Valore prospettico del cliente acquisito

— Distribuzione dei clienti per indice di cross-selling

Distribuzione

clienti per
numero di ey
prodotti
posseduti
Margine
Intermed.
medio di
1 cliente per
numero di
prodotti
posseduti

5 6 7 8 9

10+

Fonte: Elaborazioni CRM - BPVi

La possibilita di sviluppare il cross-selling dei nuovi clienti rappresenta I'opportunita di incrementare la
redditivita nel tempo
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Espansione della base clienti

Espansione della base clienti come attivita congiunta di acquisizione di
nuova clientela e contenimento dell’abbandono

¢ “Canali” a basso costo
Strumenti di analisi quantitativa

Acq u ISIZIOne Processi commerciali strutturati

* Proattivita commerciale
Prevenzione

Ab bandOnO Sviluppo cross-selling
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Canali a basso costo
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— Costo medio per cliente acquisito (valori in €)

Campagna con ADV Web Iniziative di co- Member-get-member Campagna incentivata in
marketing filiale

Fonte: Elaborazioni Direzione Marketing BPVI - Costi specifici per la realizzazione delle iniziative di acquisizione; non sono considerati i costi diretti e indiretti
legati all’attivita svolta dal personale di rete

L'utilizzo dei referral permette di ridurre il costo “vivo” di acquisizione dei clienti
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Esperienza dei gia clienti

Secondo i risultati dell’osservatorio ABI sulla customer satisfaction, i principali motivi che
spingono i clienti a scegliere BPVi sono legati agli aspetti relazionali e al forte radicamento
sul territorio (oltre il 40% delle risposte)

%

Motivi di scelta della banca

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

Vicinanza/comodita' 11,0% — 41,7%
Conoscevo qualcuno in agenzia 10,7%

Fonte: Indagine ABI customer satisfaction — 2012 — Posizionamento BPVI

L’esperienza conferma che sviluppare la base clienti partendo dalle relazioni degli attuali clienti e la
strada piu efficace per ottenere risultati stabili nel tempo
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Strumenti a supporto dell’acquisizione

e Analisi
potenzialita del
territorio

Y

N\

¢ |dentificazione
dei contatti
potenziali

e PARTNERSHIP
o & =N

A\

7

e Monitoraggio
attivita e
risultati

REPORTISTICA

\

X/

4 )

e Gestione dei
contatti

GEO-MAPPING iigl

Qf
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Geomarketing e bacini di sviluppo

 ceomaskerivagl
! A ,|

\
- T\\,O - = Ca = =
I T == A — o -
- \_\.\.)STR - [f] &g e Mappa | Sateliite |
\ \ <Al 0, (= 4 2
———— N % S, 0'5‘\ H@
~ ¥y Al e %8, R .
Fors | % ° 2, ] %, A Nig ()
faCA ~ 2, % G ° < “ <
2 S 2 % P < %, s
@ % 49(-. %%, E] @ % {;z‘) E] e Wbt Lancet
< %, % 7
v gt e e e B
@ ¥ (&1 @ % — H 5
I//e))\
e [+] (q) e (2] 8 @Deos2 muanon.a
L a &
aga & INDIRIZZO: | WIA TOLENTING, 1, MILANG
S ° & 2|
Y o % \\\ p v -
3 R 3 EREEEF (O (A (€
) (T
ia Y 606/7
s Eﬂ .
(] @ 3
7 Z
G 8
RTELUP 4
=
%
Z.
L »
=) %,
k=]
%
“a
<
o
Z
Z: %
O/@ ‘%
<% N S
%, & . > g
= A& B 2,
@ Pp g g
& @ &L 3 (3 wavho E] o~
Q2 & G’,b \06\ =< 2 Ny <
N 2, & = & Y 3
K3 (] > = \00 =] Q’G_;b Ca,
o . W
¢ ® +° Milano Nord =y -\\o(’ [os,
Ko Domodossola e < %
S @ )
<® . . < %,
2’{ (@1 )‘)l Viale Duilio BUnQr 4

¥ISUALIZZA SULLA

MAPPA

€3) GRUPPO |

CONCORRENZA

i Bancaria |

@ Poste

TEMATISMI

|=| Provinciale |
|E| comunale I
B wuTe |
|El|sezioni Pot. |

(&)
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OPERATORI |

agricoltura e
pesca

@ industrie
manifatturiere

edilizia
commercio

ingrosso, dettaglio

e autoveicoli

pubblici esercizi
trasporti e

comunicazione

servizi

altro

L Definizione dei bacini di
influenza per ogni filiale basati
sulla distribuzione nel

territorio dei clienti potenziali

Definizione degli obiettivi di
sviluppo

Visualizzazione di indicatori di

sintesi:
potenzialita del bacino
attrattivita privati, imprese

propensione del territorio ai

depositi/impieghi

v' quota di mercato su bacino/
comune

v
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l UBO SVILUPPO
e PARTNERSHIP
F £y

Cubo dello sviluppo imprese &l | A
¢

Il “Cubo dello sviluppo” € uno strumento di supporto nella fase di identificazione dei potenziali clienti
imprese; con analisi specifiche e possibile ricavare elenchi di clienti prospect approfondendo le
relazioni esterne dei clienti esistenti in funzione delle transazioni di incassi e pagamenti effettuate

Clienti BPVi

Presentazione
portafoglio Pagamenti effetti
commerciale
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'
é e PARTNERSHIP, ﬁ

¥
\

Identificazione prospect da partnership &l|

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

Fattori critici (per la gestione dei
prospect):

U Gestione integrata dei flussi
informativi con il partner
(adeguati presidi normativi)

O Tempestivita nell’attivita di
contatto

Partner

O Flessibilita nella gestione dei
processi per ridurre il tempo di
integrazione con nuovi partner

* |l partner contatta il proprio cliente, presenta la banca e chiede la disponibilita ad un incontro in filiale (con
autorizzazione per il trattamento e il trasferimento di dati)

* Un flusso informativo dal partner alla banca permette di gestire la pianificazione del contatto

* Il direttore della filiale riceve I'informazione sul cliente potenziale e lo contatta per I'offerta commerciale

. .
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Geo-mapping | _*1

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

O Possibilita per la rete commerciale di visualizzare le
informazioni in modo semplice, immediato e
dinamico

O Funzione di gestione del feedback ricevuto dal

contatto
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‘ & ‘ By

Reportistica | n

O Monitoraggio puntuale delle

singole iniziative con confronto tra

___________________ ) Dati BPVI - Aggioramento al 12/09/2013 comportamenti rilevati

Monitoraggio iniziativa 'Presentaci un Amico - Insieme si risparmia’ (dichiarazioni di contatto dei

Data inizio |Data ultimo

Utilizzo Coupon utilizzo | utilizzo | 7Ot COUPON  Utilizzati  Disponibil gestori) e vendite realizzate
Tot Member getMember ~ 21/05/13 12/09/13 SHRRARTOOOOOREO000DER KK

U Confronto con trend storici
Dati BPVI - Aggiornamento al 12/09/2013

: . e . giornalieri di breve periodo (es.
Monitoraggio evento commerciale 'Pili conti meno spendi'

ultimi 5 o 10 giorni lavorativi)

P te sul potenziale Il Trimestre Esiti
) L. . Target #Non e o .. .. | ASCOST. o, PP I -
Gestione Evento Data Inizio | Data Fine Periodo | Assegnati # Esitati % Esitati Progr. # Esiti Positivi | % Positivi
M320 - PIU CONTIMENO SPENDI  15/06/13  01/01/14 MHODBRXXXXREAIOORRREE XXX XIRRKFOOOOSIKRIGOOOOOOOGOGBEXXXX  12,07% D Am pi a dlffu sione d ei ri SU| tati con
Dinamica setimanale esitfi break-down a tutti i livelli
venerdi lunedi martedi  mercoledi  giovedi SETTIMANA
06/ set 09/ set 10/ set 11/ set 12/ set (06/09 - 12/09 )

XXEFAXXXXXXBHIOOXXXXEHKXXXXXIDOBXXX XXX RIKX XXX XXX XRBRKXXXXX

U Reportistica basata su rilevazioni
multi-dimensionali (humero clienti,

prodotti venduti, cross-selling)
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Contenimento abbandono clienti

§ 2 % ¥ % %% % 3%

Esperienza allargata d’acquisto

e Strumenti di supporto all’azione commerciale che favoriscono la vendita contestuale di piu
prodotti e migliorano I'esperienza di acquisto del cliente (tempi ridotti ed efficienza
amministrativa)

e Obiettivo di massimizzare commercialmente il contatto 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 intercettare i comportamenti dei clienti che piu facilmente tendono
ad abbandonare la banca e per attivare con tempestivita alert alla rete commerciale

* |[dentificazione dei c/c a rischio chiusura ottimizzando I'efficacia (# clienti estinti segnalati/ #
clienti estinti reali) e I'efficienza (# clienti estinti segnalati / # totale clienti segnalati) nelle
segnalazioni

Cross-selling

e Campagne commerciali massive su prodotti ad alta fidelizzazione e a basso impatto
commerciale (vendibili alla cassa, con costi contenuti per il cliente o offerti gratuitamente)

* Prodotti con maggior grado di fidelizzazione in BPVi: carte, assicurazioni danni, utenze, servizi
di multicanalita
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Evoluzione Base clienti e Satisfaction

— Evoluzione base clienti (NDG con accordi attivi in 000) ——— — Customer satisfaction*
—
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Fonte: Elaborazioni CRM - BPVi H Altro voto Voto 6 M Voto 7-8

v v

+253 mila clienti negli ultimi 5 anni Soddisfazione dei clienti in crescita e
superiore alla media nazionale

_ e AR
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Confronto con sistema

— Sviluppo netto base clienti — Anno 2012*

Bancal
Banca 2
BPVi
Banca 4
Banca 5
Banca 6
Banca 7
Banca 8
Banca 9
Banca 10
Bancall

102,7%
102,2%
101,8%

Media campione
Banca 12
Banca 13
Banca 14
Banca 15
Banca 16
Bancal7
Banca 18
Banca 19
Banca 20
Banca 21
Banca 22
Banca 23

101,7%
101,3%
100,9%
100,6%

100,1%

100,1%

99,5%

105,6%
105,5%

105,4%
104,9%
104,9%
104,2%
103,9%
103,5%

92,0% 94,0% 96,0% 98,0%

97,4%

100,0% 102,0% 104,0%

106,0%

108,0%

Posizionamento tra i best performer nazionali

* Rapporto ABI-Bocconi: Customer Retention e Performance Commerciali del segmento Privati relativo al 2012
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Acquisizione e retention clientela

— Tasso di acquisizione* _ Tasso di retention
14,0% - 94,0% -
93,9% 93,9%
12,0% - 11,5% 93,8%
10,0% 93,6%
8,0% 93,4%
6,0% 93,2%
4,0% 93,0%
2,0% 92,8%
0,0% 92,6%
Media Banche Banche medie Banche minori BPVi Media Banche Banche medie Banche minori BPVi
campione maggiori campione maggiori

Risultati superiori ai concorrenti sia in fase di acquisizione
che in fase di contenimento dell’abbandono

* Rapporto ABI-Bocconi: Customer Retention e Performance Commerciali del segmento Privati relativo al 2012
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Grazie per I'attenzione

Alberto Mossetti

Responsabile Direzione Controllo di Gestione
e Pianificazione Operativa

Banca Popolare di Vicenza
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