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Problematica de negocio y su solucion: origen de la

alianza

BANCO PALOMEQUE ENERGIAS DE TERUEL
“BP” es un banco de prestigio y ambito “ET” es una eléctrica de &mbito
nacional que tradicionalmente ha regional que con la liberalizacién del
desarrollado productos de pasivo sector ha creado una comercializadora.
(depositos, fondos, etc.) para Uno de sus principales objetivos es la
particulares, pero ante un entorno mas captacién de clientes de luz y gas en
competitivo se ve en la necesidad de territorio no tradicional para aplicar
desarrollar y fidelizar a sus clientes posteriormente politicas de extraccion
en base a otros productos de valor en base a otros productos y
servicios relacionados con el hogar

SOLUCION PROPUESTA

Alianza entre las dos compaiiias: BP promocionara entre sus clientes
particulares la cuenta nomina (mayor capacidad de fidelizacion)
diferenciandola de la competencia con ventajas especiales en energia
esta es contratada con ET y se mantiene el producto bancario en cuestion.
ET capturara clientes en territorio no propio sin tener que incurrir en
costes de campafias de captacion ni en fuerza de ventas propia
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Banco Palomeque
Antecedentes e impulsores del proyecto

> “BP” tradicionalmente se ha posicionado como banco especialista en productos de pasivo (depdsitos,
fondos, etc.)

> Ante un entorno mas competitivo en este tipo de productos y una mayor sofisticaciéon financiera de los
clientes, decide desarrollar y fidelizar a sus clientes en base a otros productos
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Banco Palomeque
Necesidades a cubrir con la alianza

> Otros competidores estan esforzandose para conseguir ser el banco principal de sus clientes.

> La mayor parte emplea la cuenta nG6mina como producto base para ir captando resto de productos y

servicios financieros del cliente, pero no siempre los reclamos promocionales empleados aseguran
fidelidad

> BP necesita encontrar un incentivo que esté condicionado a la continuidad de la cuenta, como el
descuento en un servicio recurrente: el suministro energético, por ejemplo:
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Energias de Teruel
Antecedentes e impulsores del proyecto

> Energias de Teruel distribuye y comercializa gas y electricidad en la provincia de Teruel desde 1970, afio en que se
constituye como Sociedad tras la fusién de varias empresas de distribucién eléctrica locales

> El proceso de reflexion estratégica que acaba de concluir ha definido un plan de accién a futuro que tiene como
principal objetivo de crecer y consolidarse como agente del sistema energético nacional

> Energias de Teruel (ET) ha analizado sus fortalezas y debilidades, con el fin de identificar sus palancas de valor:
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Energias de Teruel
Necesidades a cubrir con la alianza

Energias de Teruel se plantea aumentar la comercializacion _energética (gas y electricidad) fuera de su

zona de distribucion, sin necesidad de fuerza de ventas.

> El plan estratégico ha definido un proceso de expansion en dos
vertientes:
»Expansién geografica
» Diversificacion sectorial

> Pero ET carece de la fuerza de ventas necesaria para acometer
una presencia en todo el territorio nacional

> ET se ha planteado establecer un acuerdo de colaboracién con una
importante entidad financiera, con presencia en todo el territorio

> El acuerdo al que han llegado consiste fundamentalmente en:

»Realizar un piloto en el que se asocie la cuenta ndmina de
Banca Palomeque a descuentos especiales en gas Yy
electricidad al pasar a mercado libre con ET

»Segun resultados, se estudiaran la extension de la alianza
con otras opciones mas complicadas en cuanto operativa como
una tarjeta de crédito VISA que permita obtener descuentos en
el gas y la electricidad en funcion del uso de la tarjeta...

Energia para el Desarrollo de Clientes
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Analisis coste - beneficio de la alianza

> Poder diferenciar sus productos de > Andlisis e identificacion de clientes
valor con atributos no empleados en el potencialmente interesados en estas
sector bancario ofertas (ndbmina y energia) entre su base
> Vincular a los clientes a través de de clientes
productos con ventajas condicionadas > Desarrollo del producto y puesta a
a la permanencia punto de la operativa con la eléctrica

> Disefio y ejecucion de la campafa

> Acceso a una base de clientes > Menor margen directo del producto, a
potenciales en territorio no tradicional fin de ofrecer unas condiciones
en condiciones ventajosas exclusivas.
(recomendacion por parte del banco) > Operativa especifica para tratar a los

> Ahorro en costes de campaifia (la clientes del banco que acudan a la
ejecuta el banco) y en fuerza de ventas promocion como colectivo diferenciado

con condiciones especiales

Aspectos legales de la colaboracion: el banco no cede su BBDD para el analisis o ejecucion de la
campanfa, sino que la realiza él mismo con la identificacion de perfiles de consumo segun las indicaciones
dadas por la eléctrica. La eléctrica recibe las peticiones de alta de clientes

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 (780i Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca &
Energia para el Desarrollo de Clientes



Contenido del documento

> Presentaciéon del Proyecto
»Problematica de negocio y su solucion: origen de la alianza

»Antecedentes y necesidades a cubrir con la alianza

»Analisis coste — beneficio de la alianza

> Proximos pasos de la alianza

> Lecciones aprendidas

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 Weoi Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca &
Energia para el Desarrollo de Clientes

Esauela de Negorios.



Entendimiento de la situacion de partida
Analisis OLAP 1
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Entendimiento de la situacion de partida
Analisis OLAP 2
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Definicion del Plan de Accidon

OBJETIVOS

>Desarrollo de clientes del banco de alto potencial = Venta cruzada del producto
némina (producto palanca), comenzando por regiones y oficinas de alto valor. Por ej.:
Madrid

>Posicionarse en el mercado energético de Madrid - Comunicaciones con alto
contenido de imagen de marca.

>Captacion de nuevos clientes de alto valor

PLAN DE ACCION

> Campafa en la zona de Madrid para testear la capacidad de

consecucion de objetivos e integracion para la oferta conjunta : ;,‘H
entre ET y BP para probar la asociacion de productos y : ?PBVA
posteriormente extender la colaboracion. gasNatural
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Desarrollo de Modelos - Definicion de Publico Objetivo
Data Mining 1

La metodologia llevada a cabo para determinar la poblacién objetivo final consistioé en los siguientes pasos:
1. CLIENTES QUE CONTRATAN UNA CUENTA NOMINA. MODELO INFLUENCES

En base a los 578 clientes con ndmina domiciliada en el ailo 2004, se realiz6 un modelo de propension
sobre los clientes sin domiciliacién del producto.

Modelo: Influences

Variables: Marital Status, Gender, Income, Age range, Mail responder, Creditcard indicator,
Creditcard Type, Rewards Member,Prizm Rank, Prizm Occupation,Prizm LifeStyle, Prizm
Description

Target: Domiciliacion de Nomina

Resultado: Lista scoreada de clientes segun su propension a domiciliar nGmina en
los proximos 6 meses.

Precision del modelo: 68%

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 (7 1 Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca & 12
EOI Energia para el Desarrollo de Clientes



Desarrollo de Modelos - Definicion de Publico Objetivo
Data Mining 2

2. COMO ES EL PERFIL DE CONSUMO ENERGETICO DE LOS CLIENTES DE BP
Modelo de propension ala facturacion de luz y gas

Serealizé un modelo para detectar el perfil de clientes mas propensos a tener una facturacion mas
rentable de luz y/o gas.

Modelo: High & Low

Variables: Marital Status, Gender, Income, Age range, Mail responder, Creditcard indicator,
Creditcard Type, Rewards Member,Prizm Rank, Prizm Occupation,Prizm LifeStyle,

Prizm Description
Target: Facturacion luz y/o gas
Resultado: Perfil de clientes mas rentables.

Particularly high values

IF Rewards Mermber like: ¥

CreditCard Indicator like: ¥

2
F Prizm Fank like: Middle

U IF Mail Responder like: N

Marital Status like: Maried
2
W Marital Status like: Single
IF Incorme like: 30K - 60K
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Desarrollo de Modelos - Definicion de Publico Objetivo
Data Mining 3

3. QUE CLIENTES SIN CUENTA NOMINA SERIAN MAS PROPENSOS A CONTRATAR EL PRODUCTO Y
SERIAN INTERESANTES DESDE EL PUNTO DE VISTA DE ET POR SU CONSUMO

A los clientes detectados como mas rentables desde el punto de vista energético se les aplico el modelo
de propension a domiciliar némina.

Resultado: Lista scoreada de clientes segun su perfil de rentabilidad y propension a mas
facturacion.

Se selecciond los mas rentables y mas propensos al producto con un maximo de 2400 clientes segun
criterios presupuestarios establecidos por marketing.

Your security privileges allow you to get a list of:

All Customer

l

\'\"'\ Y restrict the list further exact count:
] we
!
W edit | delete 7
# Customer: Incude rmermbers of list List zcored by rodel Influences nomina2 | jnclude
] others
inthe list
;@; Y restrict the list further sxact count:
3,140
4
Yedit | deleta
& Max List Size: 20% of all members of dimenzion Customer or at most 2,400 Custorner Applied before filkar
# Pruning strategy: First-N Highest Scores
* Scored List: List scared by model Influences nominaz
;I;I;I exact pruned count: 2,400
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Desarrollo de Modelos - Definicion de Publico Objetivo

Data Mining 4

4. PERFIL DEL PUBLICO OBJETIVO

Definida la poblacion objetivo mas propensa a contratar la cuenta némina y consumir mas energia y con
mas probabilidad a la compra del producto en cuestion, se requeria conocer los diferentes perfiles para el
establecimiento de distintas acciones y/o tratamientos ala hora de la puesta en marcha de la campaiia.

Modelo: Analisis cluster.

Variables: Edad, sexo y renta ( se decidieron éstas variables y no otras al detectarse en los pasos
previos para determinar los clusters representativos que éstas eran las que aportaban
mayor informacién para la distincién de grupos de clientes.)

Resultado: 3 grupos de clientes
Cluster 1: General Income: Desde de 30 m euros hasta 120 m euros
Age: 21 a 80 anos
Gender: 49% Mujeres, 51% Hombres
Cluster 2:  Clientes Elite
Income: Mas de 120 m euros
Cluster 3: Edad de Oro Age: 21 a 70 afios
Gender: 50% Mujeres, 50% Hombres
Precision
del modelo: 62%
Income: Desde 30 m euros hasta 120 m euros
Age: 71 a 90 afnos
Gender: 41% Mujeres, 59% Hombres
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Diseno de campana.

Estas nominado”

1. ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y DEFINICION DE LA OFERTA
“ESTAS NOMINADO”. Principales conclusiones:

» Oferta competitiva en prestaciones respecto a la competencia
» Oferta innovadora y diferenciada (nébmina + energia)

2. ANALISIS RIESGOS Y ASESORIA JURIDICA.
» Analisis de riesgos de la oferta por parte de ambas compafiias.

» Revision de las clausulas del contrato nébmina y energia para el
cumplimiento de las legislaciones sectoriales correspondientes

» LOPD.

3. DEFINICION DE OBJETIVOS CAMPANA PILOTO:
» ROI>100%
» Presupuesto 7.000 €

4. DEFINICION DE OFICINA PILOTO: Se identifican las zonas de alto
valor, mediante la incorporacién de informacién externa e interna en el
sistema GIS de localizacion de clientes. Se identifican por volumen de
clientes y por localizacion de oficinas, tres oficinas piloto.

5. DISENO DE PIEZAS Y PRODUCCION.

@

QNALJSJS@S

OFERTA “ESTAS NOMINADOQ"

3% gas 4% gas i
+ + SIN comisiones
3% Elec. 4% elec.

PRECIO GAS 4% Consumo gas Anticipos némina Anticipo 2 mensualidades
3% Consumo Gas Créditos Crédito del sueldo neto
mensual x 14 (TAE 0%) 1 afio
PRECIO 4% Consumo luz Hipoteca Interés preferente para
ELECTRICIDAD 3% Consumo luz hipotecas
Tarjetas Visa Oro sin comisién
PROMOCION Servicio Mantenimiento Seguros
Descubierto
Domiciliacién recibos Domiciliacién gratuita
Comisiones 0%

Mapa de zonas de alto valor del cliente
B  80%-90% clientes alto valor

B  60%-80% clientes alto valor

50%-70% clientes alto valor
30%-50% clientes alto valor

B 0%-30% clientes alto valor
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Disefio de campana. “ Estas nominado”

propension a la contratacion del producto némina y alta propensién a la
facturacion de luz /gas.

6. DEFINICION DEL TARGET Clientes sin némina contratada con BP, con alta \'i TOTAL TARGET (filter applied) | Action _ Layout

> Reglas de exclusién de negocio: 3 Rules and Permissions —
o If a rule is triggered by this carmpaign, it will be listad below and itz filker will b2 autarna ﬁ Permission Filter
)) MorOSIdad #® Income not: UMENOW M Mia
Rule Triggered By Optons 'L
)) LISta RObInSOﬂ Glabal Opt Out Triggered by carmpaign view
., Ower-Marketing Avoidance Rule Triggered by campaign vigw l
>> SaturaC|on Ofertas Clientes con deuda Triggered by carmpaign vigw ﬁ Permission Filter
. . ., . e P Has not received offer
> Diferenciacion de segmentos identificados en el analisis cluster » Offers Extended:
3 <= offers Extended
N % Segments & Date Relative filter:
4 Divide the whole list into segments, and apply treatments to each segment After 20 days ago
Campaign Segments Treatments I
Y ToTAL TARGET (filter spplisd) [ Action Layout o
%}.‘ HE seemenTo 1 (filker applisd) [ action Layout | i-
T}.‘ HED] sesmenTo 2 (filter applied) [ actian Layout | 'ﬁ Parmission Filtar
T]—.‘ HET SEGMENTO 5 (filker applied) [ Action Layout | * Do Mot Solicit: N
7. DEFINICION DE LAS OFERTAS Y CANALES T restrict the list further
» Cada oferta tiene los costes ingresos y beneficios asociados 4
redit | delate b4
# Customer: Incude mambers of list include
R filter fPublic/Lists/Lista escoreada clientes athers
| Treatment Descriptions propension normina 2 View Definition inthe list
a Add new treatments (mailings, promotions, etc ) below,
Estimated Estimated F restrict the lizt furthar
Treatment Code Profit/Response Rewvenue/Response Unit Cost E-mMail Content Message Placement Name DOptions T prune the list to & maximurn size
Oferta Alto valor - Visita personal 200 900 20 edit  delete
Oferta General - Mailing S0 400 2 edit delete
Oferta General - Email g0 400 0.5 edit  delete
Oferta General - Llarmada saliente 20 400 2 edit delete
Add Mew Treatment I Edit All Treatments I
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Disefio de campana. “ Estas nominado”

8. ASIGNACION DE LAS OFERTAS Y CANALES A
LOS SEGMENTOS.

> Criterios de asignhacion:
» Valor del cliente
+ Preferencia de canales.

» Para el segmento General (valor medio) se
les aplicé la oferta General. En funcién del
canal preferido del cliente se les asignaron
los distintos canales (email, mailing,
Telemarketing).

» Para el segmento Clientes élite (alto valor)
se les aplico la oferta Alto Valor. Se les
asigno un canal mas caro y eficiente (Visita
Personal)

» Para el segmento Edad de Oro (mayores)
se les aplico la oferta General. Se les
asigno el canal mailing.

> Generacion de grupos de control

gg Segments

Divide the whole list into segments, and apply treatments to sach segrnent,

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06

Campaign Segments Treatments Count
1 . K X
Y TOTAL TARGET (filter applied) [ Action Layout = 1,888
| . - -
EHHET] SEGMENTO 1 (filter appliad) | Action Layaut = 1,646
w1 . . . .
=gt '||' | E-Mail [filter applied) | Action Layout ,;I 217
CJ | 95% Oferta g.eneral Email [Oferz g 776
Ganaral - Emaill
ZHr | 5% sin oferta #one Contral @ & %] 41
” gé Segments
Divide the whole list into segments, and apply treatments to each segment,
[Sgt ‘||' | Direct Mail [filtar applied) | Actign | fampaion Segments Treatments
l_J ." HEY ToTAL TARGET (fitter applisd) [ Action Layout <
e P sEGMENTS 1 (Filter applied) [ ction Layout =
I:J T restrict the list further exact count: 1,888
)
A Tedit | delate -
# Customer: Indude members of list indude
. filter /Publicd clusterl_carmpafia view others
._—J‘l' _Il- | Phone | Ackion Definition in the list
T restrict the list further =xact count: 1,648
d 7 prune the list to 3 rmaxirmurn size
ol
YT | E-mail (filker applizd) Action Layout =
.:J T restrict the list further xact count 1,646
1
A Tadit | delets 7
» Preferved Communication Channel: include
Ernail athers
L add another segrnent IotrllES
T restrict the list further xactcounti  g17
F prune the list to 3 maximum size
-—”l’ | 95% Oferta general I Email (Oferta ‘J r
Ganers! - Email)
HzH [ 5% sin oferta #ore Control [
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Disefio de campana. “ Estas nominado”

9. BUSINESS CASE DE LA CAMPANA

10. CALENDARIO

>

o

o Campaign Summary

Surnrmary estimates of expected carmmpaign econorics.

Dutput

Profit

£i Treatrment Count Responses Cost Fevenus Met Profit . RioT
ile Margin
General Oferta General -
Eamil Ennail TG 7 $388.00 $2,200.00 $172.00 6,143% 44, 33%
Output File Overbead $0.10 -$0.10
Total 776 7 $388.10 %2,800.00 $171.90 6.139% 44.293%
General Oferta General -
Uamada Uamada saliente 518 51 #$1.554.00 £$20,400.00 #$2,526,00 12,382% 162,548%
saliente gutpat File Overbead $1.00 -31.00
Total 518 51 $1,555.00 %$20,400.00 %$2,525.00 12.377% 162.379%
General Oferta General -
Mailing Mailing 285 22 $570.00 $2.800.00 #$1.,190.00 13.523% 208.772%
Output File Overbead $2.00 -$2.00
Total 285 s $572.00 %$8,800.00 %1,18%.00 13.5% 207.692%
¥ip - Oferta Alto valor -
Yisita Visita personal 42 $£4,280,00 $37,200,00 $4,120,00 10.299% Q5. Z262%
personal outpat File Overbead $20.00 -$20,00
Total 214 42 %4,200.00 #%37,800.00 #%4,100.00 10.847%: 05.349%
Campaign Overhead
Total 1,793 122 %6,815.10 %69,800.00 %$7,984.90 11.44% 117.165%
Calendar
d 2006
September October November
3 1017 24 1 8 15 22 29 5 12 19 26 3

ClO Lead Generation Campaign
Estas nominado

Fal Tl

O i A

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06

("e0i

Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca &
Energia para el Desarrollo de Clientes




Ejecucion y seguimiento de campana

i ———+ }
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Zep Oct

1
Campafia :
Y I
I Combined Measures Charl, Row Aftribute: Product MNarme |
vl Mot wd Your 1 $8,000K
cell 10 Humber of Touches Humber of Responses Cumulative Response Rate I
30_30 2.13% %4 1%
PRTS o 1 i
230_7 a0 4 1% I
Combined Measures Chart, Row Attribute: Cell ID { UNITS ) ' 36,0008
I
|
25030 (Whnmber af Tanehas) 1
$4,000K
125030 (Mhnnber of Respenses) I
754 |
[T1250_17 (Huomber of Touches)
125017 (e of Resparses) ! $2,000K =
[E1250_7 (Fhuthar o Toraiae) !
[[]250_7 (Fhaxber of Resperses) I
I i=
$0K
; + ; 1 Jarn Feb Mar Apr May Jun Jul Aug 3ep Oct
0 200 1600 2,400 1
Maonth
___________________________________ N e
|
1 . .
: Ciclo Comercial
I
Measure: Outhound Contacts only, Row Attribute: Channel Narme  Count of Contacts ) | Sales Funnel Chart, Row Altribute: Cell 1D, Column Value: Aug 2004
120 I
|
|
*
5T Telepho |
ne
. 1
52 2 SkA
I
E-mail 1
a0
© Lett :
32 etter
36 b ® 2 3 g |
21
12 16 1 e 1515
|
1

Month
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Ejecucion y seguimiento de

campana detallado

- - o
R = L Sl et
=T . n . . . . ]
- . m - ®H - |
PR o O = - . ]
s Wb ® [ [ ] ]
e H O] |
- [ ] n

e et n ]

Measure: Outhound Contacts only, Row Attribute: Agent Narme { Count of Contacts )
a0 28 20

8

¥ Carol Finnegan
" Ed Nash
Dick Thynne
* Anna Wadsworth
* Bob Hepbumn

Benno Groner

Briatma Heath
¥ Bruno Melinet

0t t t t t t t t t t
Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug 3ep Oct

b i M M e e e i |

HMunth
r Jan r Feb r Har r Apr r May r Jun
cot cort con con cort cort
par  Estimated  per  Estimated  per  Estimated  per  Estimated  per  Estrated  per  Estimated

Agent Hame Mirute  OMer  Minute  OFer  Minute  Offer  Minute  Offer  Minute  Offer  Minute  Offer
of  Ravanus of  Ravarus of  Ravarus of  Ravanus of  Ravarus of  Ravarus
Gontas Gontast Gontas canta Contast Gantaat
Buls Heplurn $e9  pi3ga3 gez $39% g% gravs g2 0 R4 §4asTE $103 $ 279
Brune Ml §4a $E73 §30 FILI00 44 0 $133 $3I00 §éR §0 §40 $0
Cared Finnagan 84 6600 $105 F1R000 §EY §R040 §91 278 F12r F049 fée 4000
[P 90 §10%0  §E0 §ETS §T3 §4074 Fek §4630 §45 15275 fE0 § 407
Anna Wadsworth 4 106 4 6,600 § 120§ 3509 828 40 4116 4 3300 872 4678 LY 4 To8]
Beam Grumer $ 89 0 23 BAT4%F BE3 $ 73T £100  $4.300  §101 §i1347F g3 0
Brisnna Hoath $£3 §3.300  £32  $3.100 §%3  §369%  §13 §0 g 0§24 § 3300
wick Thynne §90 7000 g9 $0 0 100 0680 §32 A4S0 §95 §2074 fed 954
™ salect Al Rows
™ talect all Columns Cisplayed [ Seluct All Solumns

§

§

$

Detalle Call Centre

Iuleasure: Cuthound Contacts only, Row Attribute: Agent Mame { CURRENCY 1133
32,000

24,000 T Bob Hephom [ Cost per Mivatte ..

16,000

$2,000 * Erimma Heath (Ectimated Offer ...

Ilonth

= Eoh Hephum (Estimated O K.
EBnmo Mellivet { Cost per hifvatt ...
* Enmo Mellinet (Estimated Offer ...
& Carol Firewgam | Cost per Iifrart ...
Carol Firmegan (Estimated Offir ...
Ed Mash (| Cost per Iivaate of Co...
" EA Hash (Estimated Offer Reven..
Arwn Whadsarorth | Cost per Bin..
Arwa Whadeaporth (Ectimated Off..
T Bermio Grover [ Cost per Mirote ...
¥ EBermo Groner (Estimated Cffer K.
Eriarma Heath { Cost per Biirote ..

& Drick Trege ( Cost per Mirozte o...
Drick Treyro: (Estimated Offer Re...
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Analisis de resultados de la campahna
Aprendizaje para otras campanas

> Andlisis de resultados de la campairia piloto

CONTACTOS UTILES / T. PUBLICO OBJETIVO VENTAS / CONTACTOS UTILES

Razones (_ie niv_eles bajos: ) Razones de niveles bajos:
* Baja calidad del dato de contacto (n° teléfono...) « Oferta inadecuada para el Pub.. Obj. Seleccionado
- Estrategia erronea de contacto (canal, horario...) « Mejoras en el argumentario

« Desconfianza del cliente:

g oummmmEEmmEEEEERARRARRRRM « Desarrollar la imagen de marca de la eléctrica en la zona

n
. » Mayor presencia técnica (Inspectores) en la oferta comercial
n
n
lllllllllllllllllllllllllll'
Y :
n
T. PUBLICO OBJETIVO NO CONTACTOS CONTACTOS UTILES CONTACTOS SIN VENTA VENTAS

@rrrsssssmEEmmmmsEEEEE RATIOEXITO CAMPANA Ventas '® """ essssssannsnns P
/ Pablico Objetivo

> Para mejorar efectividad de las proximas campafias

» Recalibrar los modelos predictivos con las respuestas reales para mejorar su grado de acierto en
proximas campanas

» Corregir fallos de operativa
>Complementar incrementando la base de datos de prospectos y enriquecimiento de datos
» Compra de listas externas calientes para Madrid.

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 (780i Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca &
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Contenido del documento

> Presentacion del Proyecto
»Problematica de negocio y su solucion: origen de la alianza
»Antecedentes y necesidades a cubrir con la alianza
»Analisis coste — beneficio de la alianza

> Desarrollo de las acciones: primera fase de la alianza
»Definicion del plan de accién
»Entendimiento de la situacion inicial (anéalisis OLAP)

»Desarrollo de modelos y definicion de Publico Objetivo

»Disenio, ejecucion y analisis de la campana

> Lecciones aprendidas

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 (7eoi Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca &
Energia para el Desarrollo de Clientes
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Proximos pasos
Gestion y puesta en valor de los clientes de la alianza

> “Cuenta NOmina Hogar”: base de la alianzade BPy ET
> Tras contratacion, estrategia de desarrollo y fidelizacidén de clientes:

Adquisicion /
Contratacion

Bienvenida

Primeros
usos

Uso maduro

Abandono /
Uso en
declive

Baja del
Contrato

e Comunicacion

* Welcome Pack:

* Primera entrega

* Resolucion de reclamaciones

* Deteccion de

« Ultimo intento

clara informacion de extractos y « Tratamiento VIP a los clientes sefiales de de retencion
« Oferta atractiva basica del . facturas: inclusion  de alto valor abandono « En caso de
y diferencial producto sencilla  de un caso uso « Provisién de servicios de * Politicas de baja definitiva,
« Contratacion y entendible: *Llamada valor afiadido para fidelizar incentivos al cuestionario
i * Condiciones recordando i : i iti i uso: promociones  sobre razones
sencilla cliente: por ej. analitica gratuita
« Atencién e ’ Ssuo'gsgoze”'c'os servicios y de movimientos, calculo del segln n° de de la baja
informacion - utilidades que el ahorro conseguido, etc. operaciones, por
: * Explicacion de los bancoy la ej., descuentos
eficaz en el extractos de L * Desarrollo de productos -
eléctrica ofrecen segun consumos
punto de venta movimientos y de las iad propios y busqueda de otras tg '
facturas asoglatos asus ofertas interesantes segun etc.
. 'Vl'eol'!os de atencion ~ produc OS perfil, necesidades y/o eventos
alcliente * Resolucion de del cliente para su
consultas e comunicacion proactiva
incidencias » Medicion de la satisfaccion y
necesidades
Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca & 24
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Proximos pasos
Papel de las iniciativas de Business Intelligence

Departamento de Inteligencia de Negocio: clave en el desarrollo de esta estrategia:

1. Fase de Adguisicién:
»  Seleccidn de publico objetivo: modelos predictivos, analisis de resultados, ajuste de modelos

2. Fase Uso del Producto:

%» Provision de Servicios Afiadidos para el cliente: analitica de movimientos agrupando ingresos y gastos por
conceptos (BP) , analisis de consumos para asesoria energética (ET)

%»  Andlisis de perfiles y construccion de modelos a partir de la tipologia de ingresos y gastos del cliente, a fin de
desarrollar nuevos productos y buscar ofertas exclusivas para el cliente. Posibles productos:

+ Servicios financieros: fondos de inversion (en caso de excedente de ingresos), préstamos, tarjetas, etc.

* Relacionados con el hogar: seguros, telecomunicaciones, servicios de mantenimiento, alarmas, reformas y
reparaciones, equipamiento del hogar, etc.

« Otros: Ocio y viajes, bienes de consumo...
3. Fase Uso en Declive
»  Modelos predictivos para detectar el riesgo de abandono y centrarse en clientes de valor (LTV)

4. Alo largo de todo el ciclo de vida, monitorizacion de la relacién con el cliente a través de informes e indicadores
clave de gestion:

»  Seguimiento de la cartera de clientes,

» Niveles de venta cruzada

» N°de incidencias y tiempos medios de resolucion en atencion a cliente
» Nivel de satisfaccion

» Etc.

Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 (780i Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca &
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Proximos pasos

Ejemplo extracto

@

Fecha

Concepto

Importe

Saldo

BANCOPALOVEQUE: TUBANCO D CONFLANZA

A continuacién te presentamos tu extracto
mensual de movimientos:

Distribucion de gastos por conceptos en los Gltimos 3 meses:

OHipoteca

BLuz

OGas
OTelecomunicaciones

B Alimentacion

O Restauracion

B Ocio y Viajes

O Seguros

B Equipamiento
B Textil

OPréstamo coche

O Combustible

Consejos, ofertas exclusivas

@
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Contenido del documento

> Presentacion del Proyecto
»Problematica de negocio y su solucion: origen de la alianza
»Antecedentes y necesidades a cubrir con la alianza
»Analisis coste — beneficio de la alianza

> Desarrollo de las acciones: primera fase de la alianza
»Definicion del plan de accién
»Entendimiento de la situacion inicial (anéalisis OLAP)
»Desarrollo de modelos y definicion de Publico Objetivo

»Disenio, ejecucion y analisis de la campana

> Proximos pasos de la alianza
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Conclusiones / lecciones aprendidas

1. Inteligencia de Negocio: soporte fundamental para la gestion eficaz y rentable de los
clientes
2. Claves paratener un entorno de Inteligencia de Negocio eficaz:
> Integracidon de los datos procedentes de distintas fuentes
> Integracion de las diversas herramientas disponibles
> Entorno flexible para acceder y tratar los datos
> Politicas de mejora continua de la calidad de los datos
3. Modelo de datos y andlisis estadisticos orientado al negocio: los datos en bruto estan a
disposicion del negocio, lo diferencial es plantear preguntas de negocio relevantes y buscar
como los datos existentes pueden responder a esas preguntas
4. Filosofia “Keep it simple” en el andlisis: modelos e indicadores sencillos ....
5. ....paraorientarse ala accion: analisis complejos y excesivos pueden ser paralizantes
6. Probary probar!!
7.  Medir y medir para aprender, ajustar y corregir!!
Curso Superior Inteligencia de Negocio - 06 7 1 Proyecto Fin de Curso — Alianza Banca & 28
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