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Negli ultimi due anni abbiamo realizzato una macchina commerciale
ben sincronizzata

Come un orologio, in cui ogni singola parte da
sola é inutile per misurare il tempo...

...cosi noi, se ci comportiamo come un orologiaio,
possiamo costruire una macchina commerciale
efficiente




L’approccio IntelliGO! applica la sequenza logica “Conosco, Guido,
Misuro” per migliorare la customer experience e I’efficacia commerciale ¢

1. Conosco

* Dati socio-demografici

* Informazioni geomarketing

* Comportamenti bancari e non
bancari

* Valore cliente attuale e
potenziale

» Stili finanziari e segmentazione
emozionale

* Segmentazione marketing

3. Misuro

* Evoluzione della customer base e del cross sellig
* Customer Satisfaction/ Sentiment Analysis

* Efficacia iniziative commerciali
¢ Rischio abbandono e NPS

IntelliGO!

2. Guido

4 )

- /
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IntelliGO!: Customer Intelligence
Goal Oriented

deve tradurre in azioni/indirizzi il
marketing insight centrale,
misurarne gli effetti/impatti ed
attivare un circolo virtuoso per
migliorare customer experience ed
efficacia commerciale

Il CRM IntelliGO! non esaurisce il
proprio ambito di applicazione alla
sfera della gestione campagne ed
azione commerciale ma deve
supportare anche la realizzazione
della “nuova proposizione di valore”
per il cliente

* Revisione dei Modelli di servizio

* Budgeting e programmazione commerciale

* Modelli di targeting sulle diversi bisogni finanziari

* Iniziative commerciali multichannel ed event driven
* Strategia di offerta e logiche di pricin



La valorizzazione del patrimonio informativo in sede di budgeting
Il potenziale territoriale come driver per la crescita AUM

Risposta (2% parte): ... e il fatto che la
ricchezza media della popolazione italiana
non e equamente distribuita sul territorio

Risposta (1° parte): calcolando il numero di potenziali
clienti prendendo in considerazione, filiale per filiale: il
numero di clienti del micro territorio (residenziale e
lavoratori), il numero di clienti della filiale, il livello della

competizione, |'eta della filiale...
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1 La valorizzazione del patrimonio informativo in sede di budgeting

Le politiche di pricing sul territorio (es. polizze Motor)

Analisi della competitivita territoriale sui prezzi Motor:
Axa-MPS vs Mercato

da -10% fino a 5%
da -5% finc a 0%
da 0% fino a2 5%
da 5% fino a 10%
oltre 10%

Domanda: Come distribuire il
budget Motor sulle diverse filiali?

Risposta: tenendo in considerazione
che la competitivita di prezzo del
prodotto non e la stessa in tutta la
regione italiana a causa di una
strategia specifica di distribuzione



1 La Valorizzazione del patrimonio informativo in sede di budgeting -
Le analisi sul portafoglio e sugli obiettivi di investimento dei clienti \\

Domanda: Come distribuire gli
Strategia di ribilanciamento del portafoglio obiettivi di vendita dei prodotti di
o ' . . . investimento secondo gli specifici
E : : : : obiettivi di investimento del
= E E E E cliente (MIFID questionario) e le
% ! : : ' caratteristiche attuali di
I | | .
N ! ! i ! portafoglio
: . e
: | ' | L
Frontiera ! : : : @
gincicnte : i i i Risposta: Analizzando, cliente
L ! : : per cliente, il posizionamento
. | I | .
o ! : ! del sul suo attuale portafoglio
] : : : rispetto al target dell’Asset
E E E Allocation ottimale (definito a
! : ; : partire dal suo profilo MIFID) e
| 1 1 1 . . o e . . .
Rischio | di |nd.|V|(?l.Jare Ig migliori
soluzioni investimento per
A — Portfolio eccessivamente B - Portfolio C - Portfolio eccessivamente . | AA
prudente: assorbimento bilanciato: aggressivo: assorbimento MUOVErs! verso la sua
per prodotti con contenuto possibili margini di per prodotti con contenuto ottimale.

azionario efficientamento obbligazionario



La Valorizzazione del patrimonio informativo in sede di budgeting
La capacita distributiva

Filiali per classi di produttivita - Conti Correnti
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Valutazione della capacita distributive per introdurre dei cap/floor agli obiettivi sui diversi
comparti prodotto



2 |a programmazione commerciale dinamica

... a volte (spesso) accadono eventi imprevisti
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CONCETTUALE

Le esigenze finanziarie dei clienti
cambiano (aggiornamento questionari)

Una iniziativa commerciale non
funziona come previsto

Il lancio di un prodotto € rinviata a
causa di problemi tecnici o di mercato

Le condizioni del mercato azionario
cambiano rispetto allo scenario atteso

ad inizio anno



La programmazione commerciale dinamica
Il modello teorico e gli aggiustamenti «manageriali»

Branch: Livorno Ag 1
Product: Credit cards
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che definisce gli
obiettivi a livello di
filiale singolo su 30
diversi tipi di
prodotti

Valutazioni sulle
differenti linee di
prodotto al fine di
raggiungere
I’obiettivo
complessivo di
Conto Economico

Valutazioni sulle
singole filiali allo
scopo di raggiungere
I'obiettivo
complessivo di
Banca



3 |l target marketing

Lo scoring “Full Potential” analizza il comportamento del singolo cliente ...

Sviluppo dei modelli econometrici
sulla Customer Base °

con i comportamenti e gli acquisti

Profilo anagrafico = | Informazioni

* Occupazione e Bancarie
professione * Classe di reddito

* Titolo di studio * Classe di rispa!mio

* Eta +° Classe di AFI

* Sess.o ’ ¢ Anzianita della

* Nazionalita relazione

* Stato civile + Possesso del prodotto

... o di altri prodotti

* Probabilita di

¢ Profilo MiFID

Identificazione delle variabili di profilo correlate

multibancarizzazione

Probabilita
su ciascun
cliente di

acquisire un
prodotto
della linea

Intensita del
bisogno

Acquisti

Piano commerciale mensile
con 30-40 campagne, in linea
con le logiche di budget (sia
massive che e mirate a gruppi
molto specifici)

Approccio “Try and fix” per
massimizzare il tasso di
successo

Migliore attivita targeting,
costruita a livello di singolo
Client, attraverso gli attuali
strumenti di marketing
intelligence (la piattaforma
Advice consente di analizzare
| singoli portafogli del Cliente
e propone specifici prodotti,
gli score “Full potential”
analizza il comportamento
del singolo Client e la
probabilita di successivi
acquisti...)



3 |l target marketing
. e fornisce indicazioni sulla probabilita di futuri acquisti ...

v Costruisce il profilo del Cliente (eté,r
professione, studio..) e le
informazioni bancarie (oltre 150)

v Analizza il comportamento di ciscun
Cliente

v' Crea un data base che indica la
) et T 2 probabilita di acquisto per ciascuna
LR E“' “_a. V ?‘ «1 ‘\‘ 1 \ I|nea di bisogno flnan2|ar|o (45 linee)
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3 |l target marketing
. con ottimi riscontri dall’attivita di Back Testing

SERVIZI
5.0
4.0 e
30 . :
20 — ] . H
10 I .
Cont Carte Conto Utenze Emolumenti Carta Cartadi E Carta di E Polizze Polizze Efficienza
corrent prepagata debito [ credito }protezione protezione operativa
“earsrnsnnnes » persona  patrimonio

Dlincidenza% acquirenti su clienti primi 2 decili B Incidenza % acquirenti su clienti ultimi 8 decili
1000 - 40 Il potenziale bisogno di un cliente
50,0 28 TR B R rispetto ad un prodotto viene
B0 \2,9 : espresso tramite un indicatore
700 probabilistico (scoring di
zzz propensione). L’analisi ex post dei
40,0 - dati sulle vendite dei prodotti
30,0 - distribuite per decili di scoring

200 - P (1=max, 10=min), ha evidenziato

— I '5 . . \ . . .

100 un’ottima capacita predittiva dei

,0 T T T T T T T T T 0 . . . . .

1 2 3 a4 s 6 7 8 9 10 modelli, con gli acquirenti che si
Distribuzione% Acquienti* ——Indice di concentrazione Acquienti* concentrano nei pr|m| dec||| a

maggior probabilita.



3 |l target marketing
Possibilita di realizzare modelli specifici ancora piu efficaci

Il modello specifico sul prodotto ha una migliore predittivita rispetto al modello* “generalista”

1,60 -
1,40 -
1,20 -

1,00

0,80 -
0,60 -
0,40 -
0,20 -

+42% +41% +33%

T T T 1

#1 #2 el
gy pa - andar® Mod

Un migliore targeting genera maggiori ricavi

 # Clienti: 400.000
 # Variabili: 183
* # Prodotti: 3

* | modelli sono stati testati su una campagna di Direct Marketing relativa a tre prodotti assicurativi (AxaMps pronto Tutela, AxaMps Pronto Vita e

AxaMps Pronto Sostegno)



Le iniziative commerciali
Il palinsesto mensile differenziato per mercato

Piano iniziative Aprile 2015 Quadro di sintesi

Small Business Premium Valore

Crescita e Sviluppo
Impieghi

Sviluppo Sviluppo

smummoroeiane | 1 owame
RACCOLTA DIRETTA NETTA RACCOLTA

CRESCITA IMPIEGHI IN
PROFONDITA’

SVILUPPO CLIENTELA E
VOLUMI IN ESTENSIONE

RACCOLTA COMPLESSIVA
NETTA GESTIONE PORTAFOGLI

INIZIATIVE

RACCOLTA INDIRETTA —
LORDA Crescita ricavi

INCONTRIAMOCI
Cross Selling COMPASS
e Commissioni
PROTEZIONE

PRIORITARIE

PROTEZIONE E SVILUPPO
COMMISSIONI

PRICING

CREDITO

|

PROTEZIONE E PREVIDENZA

STABILIZZAZIONE UALITA’ (Mifid, Priva ,
RACCOLTA DIRETTA o ( cy) QUALITA'




N Le iniziative commerciali
Monitoraggi analitici per verificare I'efficacia delle diverse iniziative

* Industrializzazio-

Dati al 23 febbraio 2015

2 o 18|z |2 |3 |¢da|32 ne del processo
2 = | 8 |E|E |8 |8E|88 di Monitoraggio
. . o = o = = = =
Monitoraggio per AT p S s | 813 |72 s |32 L
o 5 2132 |3 = || H con reportistica
20150103722 - VALORE - SVILUPPO 3 5 Sz |¢ ¥les ) )
3 g 3 0 g |4 differenziata per
: ~ -~ o .
5 = 2|70 le diverse
MPS 96.850 30812 318% 18% 39% 7.8% 1,2% 2,3% bUSineSS |ine
AT 001 9328 3675 394% 12% 43% 67% 11%  16% . ) .
AT 002 9523 2915 306% 13% 52% 93% 16%  26% (investimenti,
AT 003 10753 4085 380%| 29% 42% 67% 13% 2,1% protezione, )
AT 004 10894 3352 308% 26% 45% 95% 13% 27%
AT 005 10989 3390 308% 08% 34% 67% 11% 23%
" AT 006 18415 5051 274% 14% 32% 80% 09% 25% « Analisi della
AT 007 13.738 2821 205% 28% 27% 7.8% 0,8% 2,5% PR
AT 008 13.210 5523 418% 15% 49% 7.8% 1,6% 2,4% prOd UttIVI_ta
commerciale
(contatti,

appuntamenti):
con misurazione
di ogni step del
funnel
commerciale



5 La misurazione della customer experience

Il Contatto a distanza....

=

D5./D13. Pensando al contatto con MPS per la proposta del prodotto, per cortesia ci racconti cosa le &

piaciuto

Elementi positivi del contatto
Professionalita e Non insistenza
Competenza

Gentilezza - Cordialita

43% 12% 12%

(Sentiment +2,17) (Sentiment +0,79)

(Sentiment +2,69)

Niente/Nulla Chiarezza Rapidita 3%

10% 8% (Sentiment
+0,96)
(Sentiment -3) (Sentiment

+2,30)

Nulla in particolare
2%
(Sentiment -1)
Attenzione al

(Sentiment 0,65)

Base: clienti cui & stato spiegato / accennato il 18
prodotto telefonicamente o via e-mail (402 casi)

Elementi positivi del contatto: canali a distanza

Ricerca di mercato sulla Customer Experience dei
Clienti, basata su analisi di text mining (analisi
delle domande aperte)

Sono stati invitati a rispondere ad un questionario
specifico, tutti i Clienti contattati dalla rete
nell’ambito di una "campagna di protezione”

Sentiment Index: contatto attraverso canali a distanza

Sentiment Index
+1,78 B

20%

0%

_5 0 +5

- .

| Saldo: +59% | [GPFH




5 La misurazione della customer experience
Il Contatto in filiale....

Elementi positivi del contatto in filiale

D19. Pensando al contatto in filiale con MPS, in cui le & stato presentato il prodotto assicurativo, per cortesia ci
racconti cosa le & piaciuto

Elementi positividel contatto in filiale Sentiment Index
: e s 2is " - + 2,68 N\
Gentilezza - Cordialita Professionalita e Chiarezza

Sentiment Index: contatto in filiale

i Competenza 13,8%
(Sentiment +3,15) 25,9% (51+2,55)
(S1+2,34)
Tutto Nulla in
5% particolare 5%
3,4%
Caratteristiche del prodotto e f38:2) e
17,2% Non Attenzione %
insistenza | alcliente | =
(S1+1,45) 2,6% 26% é
(S1+1,5) | (s1+1) | & ‘ Saldo: +89% ‘ [GPFH
Gentilezza/Cordialita 34%
Professionalita/Competenza
Prodotto
Chiarezza
Tutto 4%
Nullain particolare 3.5%
Non insistenza 3%
Attenzione al cliente 3%
Rapidita @ 1%
0,(l)% 10,5% 20,I0% 30,I0% 40,5% 50,I0% 60,|0%

(GPF



5 La misurazione della customer experience
| feedback qualitativi sull'esperienza del Gestore

Modalita di contatto della campagna

D11. Per quale motivo ha utilizzato maggiormente il canale YYYYY come canale di contatto per questa
iniziativa?
= Hisle: * Ricerca di mercato sulla Customer Experience dei
Gestori, basata su analisi di text mining (analisi

delle domande aperte)
* Sono stati invitati a rispondere ad un questionario

24%
& .re .. . . . e e .
- 5% 0% specifico, tutti i Gestori coinvolti nell’iniziativa
Preferiscoun Il cliente eragiain Telefono non si Avevo poco Altri metodinon " H i ”
approccio diretto  filiale per altro fidano oppure tempo per diretti, non cam pag na d ! p rOtez lone
non lo gradiscono telefonare funzionano
Sentiment Index: Gestori
Telefono D2. Relativamente alla campagna “Protezione Family di Ottobre 2014”", qual € la sua opinione, quali le sue
impressioni?
Sentiment Index
+ 0,81
4% / \
]
| clienti non Solo per prendere Per contattare Il cliente
passano in filiale appuntamento pil persone in preferisce 61 ’ 9%

meno tempo

* |l Sentiment Index dei gestori denota una

: 12,6% 11,2% | 19 204
soddisfazione percepita inferiore alla 100 0,8% ’ [ |

2,9% 1,9%
soddisfazione dichiarata dai Clienti

-5 0 +5
. % e:462_J
(GPF3H







