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Il Gruppo CSE: copertura dei servizi bancari coe

Fleet Management: POS, ATM, e Fabbrica del Software
Cash/Desktop Management, Teller
Cash Recycler e Chioschi
informativi '
Help Desk g Pr e;ico
HeI Desk e

lication
SLA Managemen
Call Center Multibanca

* Soluzioni Verticali

ER‘JIZI

CONSORZIO SERVIZI EAREARI
* Stampa Corrispondenza

Lavorazione Assegni/P. Comm.
Bonifici, Utenze, RNI, Spunta
Pensioni INPS, Deleghe Fiscali
Carte di Pagamento

Notifiche per la magistratura
Back office Cessione del V°
Gestione Ciclo Passivo

Back office Tesoreria Enti
Controlli di secondo livello
Back office Personale

oltre
120
Banche clienti

Analisi Requisiti
Analisi Funzionale
_ _ Consulenza Organizzativa
Back office Finanza .
. nsulenza Normativa
istenza Funzionale

Controllo 5|stem| % contablht
Segrdteri e
Archim . ject Management

ottica _ _ SRUPPD CSE CONSULTING Attivita di assessment
Trasporti e Casellario .
* Formazione

E-Procurement
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Volumi gestiti

oS IS

CONSORTIO SERVIZI BANCAR)

120 clienti serviti

Outsourcing flessibile

* Banche Retail

* Banche Promotori

* Banche Private

* Banche specializzate e innovative

* Societa prodotto

Presenza capillare nel
settore bancario

* Sportelli: 2.000
* Dipendenti delle banche: 12.430

* Promotori e Banker: 2.220
* Masse intermediate: 200 bn
—~———

Architettura flessibile e modulare

per coprire tutti i modelli di business

Presenza garantita in tutto il
territorio nazionale con leadership

nelle quote di mercato

29/04/2014

Elevata potenza di

elaborazione

* Transazioni gestite: 6,5 miliardi
* Movimenti ¢/C: 230 milioni
* Movimenti Dep. Risp.: 4 milioni
* Tabulati prodotti: 7,8 milioni
* Comunicazioni inviate: 48 milioni

* Buste prodotte: 22 milioni

Scalabilita dei sistemi
Livelli di servizio garantiti

Outsourcing «end to end»

c®e carice®@e c@e
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Centro servizi per diverse esigenze ceoe

Assistenza Supporto  Consulenza

Private / Promotori ' ' '

Specialistiche

000 0O OO

Retail piccole
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Premessa ed obiettivi oSS

* Le evoluzioni tecnologiche
stanno abilitando processi che
prima non erano gestibili

* Identificare le priorita di
business delle banche clienti

*  Creare un’offerta integrata di

* |l contesto di mercato impone «Banca Innovativas

una revisione dei modelli di

business delle Banche

* Investire in modo mirato per
proponendo innovazione ma
pianificando secondo le
esigenze

*  CSE ha sviluppato molti tasselli
necessari per la creazione di un
nuovo modello di banca

. e

* Definire una roadmap di evoluzione dei servizi innovativi CSE che supporti le banche
nell’implementazione delle strategie di sviluppo

* Ampliare il target di riferimento dei clienti potenziali

29/04/2014 c®e cCca ricege c®c 6



Cosa chiedono le Banche COE

Meno filiale
M piv vicinanzo
NuUovVi servizi %

N

Iniziative specifiche

Nuovi prodotti : s

RODUCT DESIGN

29/04/2014 c®ce cCa riceg.,e c®c 7



Dinamica e profilo clienti COE

Numero titolari di conto

40% -

35% -
m>65 /

30% - m55-64 /

25% - W45-54
m35-44

20% -

o H25-34
15% - W16-24
10% -
2012 2013
5% - é
0% T T T T T 1
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 > 65

= Anno 2012 == Anno 2013  =——Banca Online

Il cliente «online» ha un profilo diverso da quello tradizionale

Fonte: CSE
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Alcune domande... oS [S

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Quali scelte devono fare le  Quale strategia utilizzare
B?gr}fgﬁ?per diventare per il Digitale?

— Da dove iniziare?
Le Banche sono tutte uguali? — Quali obiettivi?

— Come comunicare al
Come essere efficaci nel mercato?
marketing? — Quali vantaggi

economici?

Come integrare online e — Quali investimenti?
offline? Servono i Social
Network?

e Quali strumenti

Quale posizionamento per servono?
una Banca di Territorio?

c®e carice®e c@e



Web Marketing: una scelta semplice? COE
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Un passo indietro: cos’e il (Web) Marketing?

Promozio
ne

CRM

Posiziona

(Web)

(Relazion
e)

mento

Marketing

CRM
(Promozio
ne
Mirata)

Acquisizione

/ \/ Prodotti

Branding Protezione

Distribuzione

29/04/2014 c®ce cCa ricege c®c
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Banche Online

Banche Grandi

Banche Retail
e di territorio

A che punto siamo

gia nel futuro

a cavallo di
fisico e digitale

devono
affrontare la
fransizione

CONSORTIO SERVIZI BANCAR)

Crescita e
accreditamento

Consolidamento
stfrategie

Passaggio verso |l
digitale

c®e carice®e c@e



Decalogo per il web marketing

Quale obiettivo?

Strategia
Difesa customer base Crescita masse
Intercettare i clienti (...0 i loro Accelerare su ambiti di offerta
figli) che andrebbero da altri specifici
Valori Pricing

I;grevlil'zig' Interazione Filiale come
«customer acceleratore

orientedy di redditivita

coerenti con
WEB

29/04/2014 c®e Ca ricege c@c
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29/04/2014

Decalogo per il web marketing

1. Strategia

Focalizzazione

c®e carice®e c@e
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Decalogo per il web marketing (2/10) CeE

Focalizzazione

Create conditions for transformation

« Committment dei
vertici

* Farsi guidare da
esperti

 Aprirsi verso le
esperienze esterne

Embrace cross-functional, agile ways
of working

' Fonte: Forrester Research

29/04/2014 c®e carice®@e c@e 15
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Decalogo per il web marketing

1. Strategia
2. Focalizzazione

Idee

c®e carice®e c@e
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Decalogo per il web marketing (3/10) oSS

Idee

CONSORTIO SERVIZI BANCAR)

Per generare un'idea non servono Budget importanti!

Obiettivi

WEB Agency
giovani, o locali

Contenitori per
generazione di idee

Competenze

« Accordi con universita

per definire laboratori di
idee

» Concorsi per

generazione di idee

« Workshop con i

dipendenti

Valorizzazione udigitalen
del territorio

Vicinanza
Passaparola

Posizionamento

c®e carice®e c@e



Un caso pratico
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Decalogo per il web marketing CeE

1. Strategia
2. Focalizzazione
3. ldee

Pianificazione e coordinamento

29/04/2014 c®e Ca ricege c@c 19



Decalogo per il web marketing (4/10) oSS

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Pianificazione e coordinamento

Per essere efficaci e necessario andare nella stessa
direzione

Commitment

Allineamento obiettivi e
strumenti
Web
Obiettivi commerciali

«cross canaley»

Contact center
Web come canale di

. lead generation
Attore principale

I I
| I

_____ y |[del cambiamento | Web = Lead e Transazione
""""""" Agenzia = consulenza

Complementarieta

29/04/2014 c®e Ca rice\ge c@c 20



Decalogo per il web marketing CeE

1. Strategia
2. Focalizzazione
3. ldee
4. Pianificazione e coordinamento

Misurare

29/04/2014 c®e Ca ricege c®ec 21



Decalogo per il web marketing (5/10) CoE

Misurare

Non fermarsi al primo errore e prendere rischi limitati

(@ * E-mail con materiale

informativo
Telefonata di qualificaizone lead
Informazioni Simulazine
Simulazione Invio materiali informativi
Inserimento
dati per
ricontatto Flusso comunicazione in essere per MOL::
Disponibilita del cliente ad andare in
N agenzia
Informazioni ' genzia ) .
Simulazione [— Il cliente vie Mai all’ agenzia e chiamata per confermare
Inserimento inserito nel ladatael ora
dati per dellp segnalaffioni * Conferma al cliente

ricontatto f ﬁ P
o o f : |
a2t | ‘

i A
1 1
NumeroVerde— e mEE _ _____________ .
% c H b H H H Verifica avvenuto appuntamento in
| agenzia
numero verde &
Ramo specifico dell’ IVR
dedicato ai prodotti in @ ¢ Simulazione
campagna ¢ Invio materiali informativi

Definire il processo

(«customer journeyn)

29/04/2014 c®ec cariceg.je c®ec 22
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Decalogo per il web marketing (5/10) coe

Misurare

GOOS[@ Analytics My Account | Help | Contact Us | Sign Out

Dashboard Jan 1, 2007 - Jan 31, 2007

»Saved Reports

Export w | | [ Email
8 Visitors M Dec 1, 2006 - Dec 31,2006 @ Jan 1, 2007 - Jan 31,2007  Visits

2 Traffic Sources
(0 Content

P Goals

¥ Ecommerce

Settings
2 Email

January 1, 2007 January 8, 2007 January 15, 2007 January 22, 2007 January 29, 2007
ma.ﬁmu Site Usage
O i ina Ban
2 Conhon Cuestrd A 16,107  Visits sy 62,142 p
Banog Flodec Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 13,200 (21.94%) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 53,855 (15.39%)
anennft 3,86 Pagesivisit Ardorp: 00:03:22  Avg. Time on Site
Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 4.08 (-5.37%) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 00:03:31 (-4.27%)
o4 36,81%  Bounce Rate e 50.44% % New Visits
Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 35.98% (2.30%) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 49.73% (1.42%)

Visitors Overview

Map Overlay world
7

Visitors
10,160

Traffic Sources Overview Browsers

W Direct Browser Visits % visits
11,543 (71.66%)
Internet Explorer 13,136 81.55%
I Search Engines P
34108(19.30%) Firefox 2,349 14.58%
™ Referring Sites
1,456 (8.04%) Safari 393 2.44%
Netscape 116 0.72%
Opera 55 0.34%

Definire il processo

. Stabilire KPI
(«customer journeyn)

29/04/2014 c®e carice®@e c@e 23



Decalogo per il web marketing (5/10) CoE

Misurare

100.000
E-mail inviate

2.500

Click/accessi

1.300

accessi
form

800
richies
te

Lyl | processo Stabilire KPI Misurazione
(«customer journeyn)

29/04/2014 c@e carice®@e c@e 24




Decalogo per il web marketing (5/10)

EXPERIMENT: BEFORE, AFTER
Protocol ID: TP1530

Increses eficimncy & pertcaton for oue g

- ——

Increasein lead rate

Get Started!

‘t44% I~ =

EXPERIMENT: BEFORE, AFTER
Protocol ID: TP1457

gl FromThis

B oy Er

oo

oS [S

CONSORTIO SERVIZI BANCAR)

83 7%~

Increasein conversions

EXPERIMENT: BEFORE, AFTER

Protocol ID: TP1568

1‘87 4% -

Increasein conversions

Definire il processo

. Stabilire KPI
(«customer journeyn)

29/04/2014

EXPERIMENT: BEFORE, AFTER

Protocol ID: TP1635

=

0 sy

Drive More Trafc to Your log

AV woroPxess

1324%

Increasein click-through

., e

Get More Readers as Early as Tomorrow

Misurazione

Azioni correttive

c@®e carice@e c@®e 25



Decalogo per il web marketing CeE

1. Strategia
2. Focalizzazione
3. ldee
4. Pianificazione e coordinamento
5. Misurare

Cambiare la prospettiva

29/04/2014 c®ce cCa ricege c®c 26



Decalogo per il web marketing (6/10)

g ﬂbmu-u ok
eACHT T RE R

] umx MALDO\ \IK‘; v/ i‘\ﬁ 11 port oticoal

Be an atlotas e

‘GRATIS
D902
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Decalogo per il web marketing

1. Strategia
2. Focalizzazione
3. ldee
4. Pianificazione e coordinamento
5. Misurare
é. Cambiare la prospettiva

Regole di tengagementn chiare

c®e carice®@e c@e
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Decalogo per il web marketing (7/10) oSS

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Regole di engagement chiare

Engagement = Fidanzamento

29/04/2014 c®e Ca ricege c@c 29



Decalogo per il web marketing (7/10) CeE

iTunes Supporto

Quale_s¢ yerso?l

ttl abbiamo qualcosa d\ cond[ylde;e E &€ ehi usa iPag
straordinario per contribuiféial grande spettacolQ.ae

<

iPhone 5 iPhone 5

Continua aimmaginare, Largo al colore.

/i/i‘ "

Acquista su Apple Online Store, al'800 554 533, visita un Apple Store o trova un rivenditore Mappa del sito | Hot news | RSS | Stampa | Ambiente | Opportunita di lavoro | Per contattarci | { )
Copyright © 2014 Apple Inc. Tutti i diritti riservati. Condizioni d'uso | Norme sulla privacy | Utilizzo dei cookie

www.apple.com/it/your-verse/

29/04/2014 c®ce cCa ricege c®c 30



Decalogo per il web marketing (7/10) CeE

Uwwodbk = i P
Uwwod) m Prodotti Dove Acquistare Ufficio Stampa Supporto Clienti Nikon School NPS Italia Community Nital.it

4 N\
Stai cercando una fotocamera capace di salire sulle vette piu alte e
di tuffarsi negli abissi pil profondi con te? La COOLPIX AW120 da 16

gapixel & sufficil te rob per qualsiasi stile di vita

all’aperto ed & ricca di str i capaci di p iare il tuo stile di
vita attivo. )

\ S

4 N\

\ y Fotocamere Obiettivi Lampeggiatori Software Sport Optics Accessori

Nikon 1

Fotocamera D-SLR
Nikon

SERVIZIO DI
CONSULENZA PER

NIIOVA NIKON 1 V3- VFINCITA F

29/04/2014 c®e Ca rices_-je c@c 31



Decalogo per il web marketing (7/10) coe

Tariffe ricaricabili - Scegli Tu! - Vodafone htp /eshop.vodafone.it/ricaricabili huml S
Diimese  4189€
SuCCessivo. 2l mese
R ( e ;
arirre Ricaricabitl Passa a Vodafone S ediona: A%
oA oL EGmATS. 4o | e 00e s
1- Scegli Tu un pacchetto ricaricabile
Riepilogo
Free Weekend o
Tutti 500 | smart200 o i mtaveno 3,00 €
eladomenica i
500 200 200 1GBdi Smart 200 1490 €
minuti minuti  SMS  Internet amese =
s Vo vesoun veloce
® Servizio Smart ReteSicura ~ Gratis.
o3 mest
500 SMS o
:'m :,‘,;2‘ Vodafone a€
Senza Limiti  @mese wosusapips 3,00 €
frbmeloa M ot
Free Weekend 3¢
e
el ; s | ooy
amess
Extra2GB 4G @ | | ReteSicura o

2- Scegli Tu come personalizzario Extra 2 G8 4G ne
e 268 d it vioos 10,00 € | | Commenn s memer

Sit hi
1 o Con poc | ScegiiSpotty Gt _ e e - Eﬁ‘s

Hal meno di 30 anni? SMS ilimitati e 1 GB di intemet veloce al mese in pid a2 euro al
mese

Totale

Paghisubto 34,90 €
contbut

inisile

prodotti

Scegll  Ospotty
Spotify

\Vuol portare sempre con te La tua musica?

Comunicazione
immediata

[

lelahamsca | gooe

Vuol un‘altra tariffa? GRATIS
Tutti 250 International 3-Scegli Tu se abtit3f#%nche uno smartphone
Vodafone al Secondo New
e le =t
° °
P rl C I n Scopri tutti i vantaggi RESO CONSEGNA GRATUITA PACCHETTO STATO ORDINI Scegli il tuo smartphone a rate a partire da 3 euro al mese.
" GRATUITO anchelasera TEGND. segul pesso passo
dell'acquisto online GRATUITO i tuo ordine. Con Ricarica Automatica, che ti
Io il crodito por pariare, messagpiare o navigare.
I PhoceS  A0€almese  AfSCaimese  AlOCaimese  ASCaimese  A3€almese
Contatiaci  Vocsloreltalls  PeriConumstore  VodefoneNews  Portaituoiame  foum  Sitosccessibie Toat ik e

29/04/2014 c@®e carice@e Cc@® 32
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Decalogo per il web marketing (7/10)

Sito con pochi

prodotti

Comunicazione
immediata

Pricing
semplice

No deroghe

29/04/2014
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Regole di engagement chiare

Engagement = Fidanzamento

amazon. e fire HD
- i MoneyMap B

categoria - Carrello ~  Desideri ~
Il tuo bilancio familiare
li/!F:{e’Cl?gdP[agg?[ okie. Cosa sono i cookie?

O oD o Gestisci i tuoi soldi e risparmia in modo
Kindle semplice, veloce e divertente.

App-Shop per Android
Lets Escape - Premium gratis

Libri

Musica, Filme TV
Videogiochi e Console
Elettronica e Informatica
Casa, Giardino e Fai da te
Giochi e Prima infanzia

0 o= h Mobile

que [amazon

Scarpe e borse
Orologi e Gioielli
Sport e tempo libero
Auto e Moto

Analizza e risparmia

Tutte le categorie

> Categorizza in automatico entrate e spese

Pubblicita [
> Categorie personalizzabili e ricche di dettagli

Consigliato a partire dal > Imposta un Budget, automatico o personalizzato - ol LonPrime

prime per 30 giorni
Bntite in 2-3 giorn

> Google map per vedere dove spendi

i Vo e =l e e it i U J Scopri

NIKE

Scopri la selezione.

Puoi provarlo gratis per due mesi. Poi azzeri il
canone mensile usando la carta o limitando i

SUUNTO Core All Black { prelievi.
FoAodr (39) 1 »Scopri
EUR 254,08 - EUR 299,00 i

> Visualizza 0 modifica la tua croni £ APRIIL CONTO B| u ra

- el

Wl
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29/04/2014

Decalogo per il web marketing

1. Strategia
2. Focalizzazione
3. ldee
4. Pianificazione e coordinamento
5. Misurare
é. Cambiare la prospettiva
7. Regole di tengagement chiare

Partire in modo semplice

c®e carice®@e c@e
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Decalogo per il web marketing (8/10)

Partire in modo semplice

Ogni sapore ha un segreto.

\\\,

RXTRAVER®HL
O OLIVA
DRLICATO

Web - Filiale ot

L ~
=

Carta - Mobile

— Contact
center

Scopriteli tutt catturando i QRcode.

Potrete acquistarli direttamente qui
o in via Ponte Vetero 3. F‘"""’fi.
Car 1

tel. 0183 7080 - www.oliocarliit —DAL1DT—

29/04/2014 c®e carice@e c@e
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Decalogo per il web marketing

1. Sirategia
2. Focalizzazione
3. Idee
4. Pianificazione e coordinamento
5. Misurare
é. Cambiare la prospettiva
7. Regole di tengagement chiare
8. Partire in modo semplice

Non disperdere risorse

c®e carice®@e c@e
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Decalogo per il web marketing (9/10) oSS

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Non disperdere risorse

Mirare gli investimenti in modo coerente con gli obiettivi

-

Brand «classicy

=

« Riconoscimento con il
territorio

« Sinergie con rete territoriale
« Sviluppo cliente in filiale

- Effort per credibilita del brand
online

29/04/2014

~

Brand ad hoc

)

» Maggiori costi (sito, materiali,

servizio, comunicazione)

« Appeal in mercato fuori dal

territorio

« Attenzione alle relazioni con

Rete Territoriale

c®e carice®e c@e 37
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Decalogo per il web marketing

1. Strategia
2. Focalizzazione
3. ldee
4. Pianificazione e coordinamento
5. Misurare
é. Cambiare la prospettiva
7. Regole di tengagement» chiare
8. Partire in modo semplice
9. Non disperdere risorse

Be yourself

c@®e carice@e c@®e
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Decalogo per il web marketing (10/10) CeE

Gli ingredienti @

Gia disponibili

Internet Banking

App e Mobile

Firma digitale e grafometrica
Vendita in mobilita o s : s A
Vendita a distanza Conti Correnti Revisione del processl dl
Digitalizzazione documenti business

Backoffice

Servizi evoluti ATM

*  Nuovo internet «up to date» e responsive ¢ Strategia digitale

*  Nuove App
* Integrazione CRM

* Vendita a distanza prodotti per cross selling * Nuovi mOdelll dl Servizio
* Chate Video Call

29/04/2014 c®ce cCa riceg.,e c®c 39



Il Web Marketing in sintesi

‘ glggsigl)gpon po
- mantenere il tu
- tenore di vita?

TUTELATI

con il nostro Fond
Pensione

c@e carice®e c@e
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