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UN MARCO DE TRABAJO PARA LAS CONVERSACIONES ENTRE SOCIOS

La mision de The Corporate Executive Board es crear beneficios econdmicos revolucionarios para los lideres de las empresas mas grandes del mundo. Para lograrlo, pretende dotarlos
de un nivel de informacion y confianza inigualables. Suministramos informacion relevante obtenida de la red global mas potente de ejecutivos y profesionales para que los socios
incrementen su rendimiento en los momentos cruciales de su carrera profesional y en las decisiones clave. Cuando ponemos en contacto a los lideres, resulta esencial que en nuestros
debates no se restrinja la competencia ni se comparta informacién interna de forma inapropiada. Cualquier otro tipo de conversacion es bienvenido y alentado. Estamos deseosos de dar
continuidad y fomentar que nuestros socios ejecutivos y profesionales compartan informacion relevante en los eventos organizados por The Corporate Executive Board.

COPIAS Y COPYRIGHT

De nuevo, los socios pueden acceder a un numero ilimitado de copias del material contenido en esta documentacion. Ademas, los socios pueden copiar cualquier grafico de este
documento para su propio uso interno. The Corporate Executive Board Company Unicamente solicita a sus socios que mantengan la marca de copyright en todas las paginas producidas.
Pdéngase en contacto con el Centro de soporte al socio en el +1-866-913-6450 si necesita informacion adicional.

La informacion contenida en el presente documento es propiedad de The Corporate Executive Board Company. A excepcion de sus socios, ningun material con copyright de The
Corporate Executive Board Company puede ser reproducido sin obtener aprobacion previa.

ADVERTENCIA LEGAL

El Council on Financial Competition ha realizado esfuerzos para asegurarse de la exactitud de la informacion que proporciona a sus socios. No obstante, este estudio estd basado en
datos obtenidos de diversas fuentes, de modo que el Council on Financial Competition no puede garantizar la exactitud de las informaciones o de sus analisis en todos los casos. Ademas,
el Council on Financial Competition no se dedica a la prestacion de servicios juridicos, contables u otros servicios profesionales. Los informes no deben recibir la consideracion de
consejos profesionales para ningun conjunto de hechos o circunstancias. Se aconseja a los socios que requieran tales servicios que consulten a un profesional debidamente cualificado.
Ni The Corporate Executive Board Company ni sus programas responderdn ante cualquier reclamacion o pérdida que pueda surgir de a) cualquier error u omision en sus informes, ya
sea causado por el Council on Financial Competition o por sus fuentes o b) seguir cualquier recomendacion realizada por el Council on Financial Competition.



HOJA DE RUTA

Fuerzas El cambio es
transformadoras la Unica opcion

Del Council ON FINANCIAL COMPETITION®
del Financial SERVICES PRACTICE
www.cfc.executiveboard.com

© 2011 The Corporate Executive Board Company.
Reservados todos los derechos. CFCRA695011SYN



A pesar del relativo
optimismo reinante

en los mercados
emergentes, la crisis
financiera ha dejado
huella en el mercado
masivo, especialmente en
Europa y Norteamérica.

= Sj bien los mercados
masivos de Asia 'y
Latinoamérica mantienen
una respuesta emocional
neutra sobre su situacion
financiera, los mercados
masivos de Norteamérica
y Europa muestran unos
sentimientos muy negativos.

® En los mercados masivos
de Norteamérica y Europa,
estos sentimientos negativos
estdn motivados por un
crecimiento plano o negativo
del nivel de renta durante el
afo pasado.
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FUERZA TRANSFORMADORA N.2 1: LA ECONOMIA

Percepcion sobre la situacion financiera personal
Porcentaje neto de consumidores de 18 afios o mas que tienen una percepcion positiva sobre su situacion financiera
personal, por nivel de renta y region, primer trimestre de 2011
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Nota: Mercado masivo =< 100.000 USD en activos invertibles; segmento patrimonial = 100.000 - 999.999 USD en
activos invertibles; alto valor neto => 1 milldn de USD en activos invertibles.

Fuente: CEB Financial Services Practice, Financial Pulse of the Global Consumer, primer trimestre de 2011.

Aumento en el nivel de renta durante el pasado afo
Porcentaje neto de consumidores de 18 anos o mas, por nivel de renta y region, 2010
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Nota: Nivel de renta bajo =< 49.900 USD; nivel de renta medio = 50.000 - 99.900 USD; nivel de renta alto =>100.000 USD (todos con los ajustes
regionales correspondientes).

Fuente: encuesta de consumidores global de Iconoculture.



Aunque los mercados
emergentes siguen
mostrando resistencia
ante la crisis global,
el coste de ofrecer los
servicios supone un
desafio.

Los consumidores de los
mercados emergentes

son los mas optimistas del
mundo, ya gque una inmensa
mayoria espera experimentar
cambios positivos en su nivel
de renta durante el préximo
afo.

Sin embargo, las entidades
bancarias tendran que idear
la forma de dar servicio al
mercado masivo con un
coste bajo ante las presiones
sobre los costes.
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COSTE DE SERVICIO CRECIENTE

Expectativas de nivel de renta en los mercados emergentes
Porcentaje de encuestados que esperan aumentar o mantener su nivel de renta en 20171
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Fuente: encuesta de consumidores global de 2010 de Iconoculture.

Los dos mayores retos para la captaciéon de los consumidores sin banco
Porcentaje de encuestados que lo identifican como uno de los dos primeros

60%

Reduccion de Educacion Competencia El acceso Falta de Normativa Falta de Otros
los costes de de los sin no bancaria a los sin confianza gubernamental concienciacion

servicio para banco sobre banco de los

adecuarse a productos de zonas clientes

los ingresos remotas sobre las

generados intenciones

del banco
n=10.

Fuente: encuesta de consumidores sin banco del CFC, agosto de 2010.



En todo el mundo, los
consumidores expresan
una notable falta

de confianza en las
instituciones financieras.

Los consumidores de
Latinoamérica y Europa son
los que expresan los niveles
de confianza mas bajos.

Aungue la situacion
financiera personal de

los norteamericanos se
recupera lentamente de

la crisis financiera, estos
consumidores expresan un
nivel de confianza en los
proveedores financieros algo
mayor que los consumidores
de otras regiones.
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FUERZA TRANSFORMADORA N.2 2: CRISIS GLOBAL DE
CONFIANZA

Confianza en los proveedores financieros
Porcentaje de consumidores de 18 afios 0 mds que confian/no confian en los proveedores financieros,’
por region, primer trimestre de 2011
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T La confianza en los proveedores financieros representa la media de los siete factores de confianza de la pagina 7.



En conjunto, la mayoria NO ES UNA SO LA COSA

de los consumidores se

fian poco o nada de los
proveedores financieros Confianza en los proveedores financieros
Porcentaje de consumidores de 18 afios 0 mds que confian/no confian en las capacidades de los proveedores financieros,

primer trimestre de 2071

en todas las dimensiones
esenciales para la
confianza.

® | os consumidores
tienen mayor confianza

18%

en la capacidad de los 16%
proveedores financieros
para satisfacer requisitos Gran o total
basicos, como mantener confianza
su dinero a salvo y
garantizar la fiabilidad de las
transacciones.
= Pero los consumidores no Poca o
estdn tan inclinados a pensar ninguna
que los proveedores estan confianza
de su parte, comparten
sus valores o que ofrecen
protocolos y comisiones
claros y simples.
49% 46%
0 51% 52%
Mantener el  Garantizar la Cumplir los Proporcionar Preocupacion  Compartir Ofrecer Confianza
dinero de fiabilidad 'y =~ compromisos y asesoramiento por los los valores protocolos y global
los clientes a  coherencia promesas Yy Consejos clientes de los comisiones
salvo de las Utiles clientes claros y
transacciones simples
confiados _ )y 24) (32) (33) (36) 4D 4N 3D
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El bajo nivel de confianza
que los consumidores
tienen en las
instituciones financieras
es especialmente
preocupante si se
considera el hecho de
que un nivel de confianza
alto tiende a incrementar
la compra de productos
por parte de los clientes.

El bajo nivel de confianza
limita las oportunidades
de ventas y expone a las
entidades a amenazas
competitivas.
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UN NIVEL DE CONFIANZA ALTO INCREMENTA LA
COMPRA DE PRODUCTOS

indices de compras y cantidad media de tipos de productos comprados segtn los niveles de confianza'
Porcentaje de consumidores de 18 afios o mas que compraron algun producto y cantidad media de tipos de productos
adquiridos, primer trimestre de 20171

Cantidad media de tipos de
productos adquiridos el afno
pasado

Porcentaje de los que
compraron algun producto

Bajo Neutro Alto

Nivel de confianza

1 La confianza en los proveedores financieros representa la media de los siete factores de confianza de la pagina 7.



A medida que mejora la
calidad y disponibilidad
del acceso a internet,
los patrones de uso van
cambiando.

= |nternet solia emplearse
para comunicaciones
bidireccionales. Ahora se usa
para compartir y consumir.

® Especialmente en las
economias emergentes, los
teléfonos moviles seran el
principal modo de acceso a
internet. La telefonia movil
ofrece una tecnologia mas
barata y muy extendida que
tiene menos requisitos de
infraestructura que el acceso
a internet de banda ancha.

® En |la escala global, dentro
de cinco anos, Internet tal
como la conocemos ahora
no serd mas que una faceta
de la conectividad movil,
junto con las aplicaciones,
|[lamadas de voz,
mensajes de texto, videos
compartidos, acceso a
musica, servicios basados en
la ubicacion y redes sociales.
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FUERZA TRANSFORMADORA N.2 3: LA IMPLACABLE
ACELERACION DE LA TECNOLOGIA

La evolucién de los ordenadores: hacia la movilidad

Anos 60: Anos 90: 2000: 2010:
Tamafo: industrial Tamano: sobremesa Tamano: portatil Tamafo: de mano
Proposito: - Proposito: ordenador - Proposito: comunicacion - Propdsito: consumo
introduccion de personal bidireccional, creacién y compartir
datos de documentos informacion

Usuarios de movil > usuarios de internet de sobremesa dentro de cinco afios
Proyeccion del uso global de internet desde movil frente al uso desde dispositivos de sobremesa,
2007-2015 (estimado)

2000 Usuarios de internet desde dispositivos
de sobremesa

~
(%] -
g e Usuarios de internet desde dispositivos
o 1600 =7 moviles
~
=
g 1200 =
]
2
£
o 800
T
[
]
g 400 —
>
w
o]
@)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
(e () (e (e) (e

Fuente: estudio de Morgan Stanley.



El acceso a internet y a

la telefonia movil sigue
creciendo, especialmente
en los mercados
emergentes.

® E| acceso a internet sigue
creciendo notablemente en
los mercados emergentes
como Latinoamérica.

® E| acceso a la telefonia
movil en las economias
emergentes sigue
aumentando a un ritmo aun
mas acusado. De media, el
acceso a servicios moviles
se ha mas que duplicado
en Africa, Latinoamérica y
Oriente Medio entre 2005 y
2008.
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SIN DAR SENALES DE RALENTIZACION

indice de crecimiento interanual de internet, 2009-2010
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Nota: Audiencia total de internet: de 15 afios 0 mas, en casa y en el trabajo. No incluye ordenadores publicos (como los de cibercafés) y acceso
a internet movil

Suscripciones a telefonia moévil de prepago y de contrato por cada 100 habitantes, por regién
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Fuente: comScore; Banco Mundial; analisis del CFC.
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Los innovadores que

no pertenecen al sector
bancario estan creando
una incipiente alteracion
del mercado mediante
ofertas basadas en

la tecnologia que se
dirigen a necesidades
especificas.

Los competidores no
bancarios emergentes
tendran tres caracteristicas
clave en comun:

1. Productos que atienden
a los consumidores
alli donde estén
geograficamente y de
forma econdmica;

2.Acceso instantdneo a casi
todos los servicios que
ofrecen los bancos; y

3. Asesoramiento y analisis
basados en medios
sociales.

FUERZA TRANSFORMADORA N.2 4: NUEVAS AMENAZAS
COMPETITIVAS

Innovadores financieros no bancarios

Servicio bancario Ofertas innovadoras Proveedores del
servicio
Crédito v/ Centros online que consolidan ofertas de refinanciacion Money Aisle
v/ Aprobacion instantdnea de créditos de corto plazo Kabbage

v/ Sitios que reuinen tipos de interés de distintas entidades vy crean Credit Sesame

competencia nacional

Ahorro de corto y | ¢/ Cuentas de ahorro de alta remuneracién basadas en internet Optirate
largo plazo v/ Bases de datos de intereses de depdsitos de plazo fijo que crean Betterment
competencia nacional Plantly

v/ Plataformas de asignacion de activos para simplificar el proceso
de inversion y la aplicacion de comisiones fijas en lugar de comisiones
de corretaje

Gestion de v/ Herramientas de creacidn de presupuestos basadas en los datos de BillShrink
efectivo los usuarios en tiempo real DebtGoal
v/ Herramientas para gestionar vy racionalizar la deuda personal Mint
¢/ Numerosas herramientas de creacién de presupuestos y consolidacidn
de datos
Gestion de v/ Foros dedicados a compartir experiencias de servicio de atencioén Wikilnvest
relaciones al cliente, analisis de productos, creacion de presupuestos y Bank Simple
asesoramiento sobre inversiones Matchfund
v/ Tecnologia de gestion predictiva de efectivo que monitoriza las
cuentas
v/ Cuentas de ahorro basadas en objetivos promovidas a través de redes
sociales
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Consecuencia Competitiva
Los innovadores con un modelo de negocio estrictamente financiero que introducen alteraciones mediante la oferta
de servicios especializados crean competencia adicional en cualquier mercado bancario.
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En los mercados
emergentes, la tecnologia
movil estd cambiando
rapidamente los
conceptos tradicionales
de distribucién y acceso
financieros.

® Gracias a la amplia difusién
de de la telefonia movil
en la actualidad, el giro
de remesas en prepago,
los pagos y las cuentas de
ahorro se han convertido
en las modalidades mas
extendidas de acceso
financiero en los paises en
desarrollo.
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AUGE DEL ACCESO NO TRADICIONAL

Orange ha puesto en marcha servicios
bancarios en Costa de Marfil, Senegal y
Egipto; en Jordania estd en proceso

El operador maovil Zain ha lanzado
servicios de banca movil como Zap
Money en Kenia, Tanzania, Uganda, y
Madagascar.

1. Senegal: El operador movil VeriFone

y dos empresas de enrutamiento de
transacciones suministran dinero movil

2. Ghana: El servicio de dinero movil con
pago mediante mensajes de texto de Zain
estd en fase de prueba piloto

3. Nigeria: Moneybox Africa ha introducido
el dinero movil

4. Republica Democratica del Congo:
Nuevo servicio movil de Celnet

1. Russia: El operador Beeline y el banco
Tavrichesky han implantado una plataforma
de banca movil

2. Afghanistan: Roshan ha lanzado el
servicio movil M-Paisa

3. Mongolia: El banco XAC va a lanzar un
servicio de banca movil para ofrecer banca
rural

4. Pakistan: Telenor y el banco Tameer van
a implementar servicios bancarios basados
en punto de venta y telefonia movil

5. Nepal: El Banco de Katmandu esta
analizando soluciones de banca sin
sucursales

6. Philippines: Dos de los principales
operadores moviles estan analizando
modelos de dinero movil

1. Mexico: Se estan implementado
plataformas de banca movil, con
minisucursales o sin sucursales, junto con
la regulacion correspondiente

2. Colombia: Los bancos lideres estan
implantando redes de agentes basadas
en puntos de ventas, con una atencion
especial puesta obligatoriamente en las
zonas con déficit de servicio

3. Peru: Los bancos lideres estan
desplegando redes de agentes basadas en
puntos de ventas

5. Sudafrica: Entidades bancarias,
proveedores de servicios moviles y
proveedores independientes han iniciado
varios proyectos de banca movil

6. Uganda: El operador MTN esta en fase
de pruebas de dinero movil

7. Kenya: Safaricom ofrece de forma
exitosa el servicio M-PESA (dinero movil)
8. Tanzania: Vodacom ha introducido el
servicio M-PESA; Zantel ha introducido el
servicio Z-PESA

7. Vietham, Camboya: ANZ WING esta
poniendo en marcha servicios de banca
movil

8. Bangladés: Grameen Phone y dos
entidades bancarias han propuesto la
implantacion de servicios de banca mouvil
que estan pendientes de ser regulados
9. Sri Lanka: Dialog vy el banco NDB han
puesto en marcha un servicio de banca
movil

10. India: ICICI y Vodafone estan
colaborando en la creaciéon de cuentas de
ahorro y de prepago de movil

4. Bolivia: Experimentos con banca sin
sucursales

5. Chile: Se estan extendiendo redes de
agentes basadas en puntos de ventas,
con una atencion especial en las cuentas
basicas

6. Brasil: Las redes de agentes basadas
en puntos de ventas estan ampliamente
extendidas

Fuente: Mas, Ignacio, “The Economics of Branchless Banking”, Innovations: Technology, Governance, Globalization, 2009, Vol. 4, n.2 2, pags. 57-75.
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A medida que las
entidades responden a
las fuerzas de cambio,
emergen como centros
de atencidn dos areas
principales.

® En primer lugar, las
entidades con vision
de futuro redefiniran su
propuesta central de valor
alrededor de la necesidad
de ofrecer asistencia y
colaboracioén a los clientes
para ayudarles a gestionar
mejor su propia situacién
financiera y a alcanzar sus
objetivos personales.

® Este acercamiento centrado
en el “reequilibrio financiero”
del cliente ayudara a dar
respuesta a la crisis de
confianza de los clientes,
asi como a la amenaza que
plantean los competidores
nuevos.

® En segundo lugar, los bancos
redefinirdn su propuesta
de distribucion, mediante
estrategias de canales que
ofrezcan interacciones
valiosas y relevantes para el
cliente.
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DOS AREAS PRINCIPALES PARA OPTIMIZAR LA

CONEXION CON EL CLIENTE

De nuestra experiencia a la

experiencia del cliente

. Redefinicidon de nuestra

oferta

Nuestra propuesta central de valor:

asistencia y colaboracién con los
clientes

[l. Redefinicidn de nuestras
interacciones

Nuestra propuesta central de
distribucion: tratar con los clientes en
sus propios términos




En el nivel global, los
clientes del mercado
masivo estan mucho
menos implicados

en la gestién de sus
finanzas (que constituye
uno de los principales
indicadores de compras
de productos) que los
de otros segmentos de
renta.

® En los paises emergentes,
esta tendencia es atribuible
a la falta de educacion
financiera y de acceso a los
servicios financieros.

® En las economias

desarrolladas, la falta de
implicacién en la gestiéon
de las finanzas puede
atribuirse a la actual falta
de confianza econdmica
y la desvinculacién de los
servicios financieros.

® En todas las regiones, un
incremento de la implicacion
del mercado masivo
representa una destacada
oportunidad de ingresos.
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NIVEL DE IMPLICACION BAJO ENTRE LOS MERCADOS
MASIVOS

Gestion de las finanzas
Porcentaje de consumidores de 18 afos o mas que tienen un presupuesto formal, un plan financiero a largo plazo, o una
relacion con un asesor financiero, por nivel de renta y region, primer trimestre de 20171

Global

46%

45% Asia

44% 44%

42% 42%

Latinoamérica

40%

Europa

NEET"H

Norteamérica

23%

Segmento Alto valor neto
patrimonial

Mercado masivo

Fuente: CEB Financial Services Practice, Financial Pulse of the Global Consumer, primer trimestre de 2011
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La implicacién financiera
es un indicador clave

de la satisfacciéon y la
compra de productos.

Los consumidores que
gestionan sus finanzas de
modo mas activo indican
estar mas satisfechos con
sus productos financieros,
lo que no es sorprendente,
teniendo en cuenta que
se ajustan mejor a sus
necesidades financieras.

Los consumidores que
gestionan sus finanzas de
forma mas activa también
son mas proclives a adquirir
productos financieros.

Del Council ON FINANCIAL COMPETITION®
del Financial SERVICES PRACTICE
www.cfc.executiveboard.com

© 201 The Corporate Executive Board Company.
Reservados todos los derechos. CFCRP695011SYN

LA GESTION FINANCIERA INCREMENTA LA
SATISFACCION Y ADQUISICION DE PRODUCTOS

Satisfaccidn con los productos en funcion de la gestién financiera
Porcentaje neto de consumidores de 18 afios 0 mas que estan satisfechos con sus productos financieros,
primer trimestre de 20771

46%

21%

9%

Presupuesto o
plan financiero con
asesoramiento

Sin presupuesto, plan ni Presupuesto o plan
asesoramiento financiero

Adquisicion de productos en funcion de la gestion financiera

Porcentaje neto de consumidores de 18 afios o mas que han adquirido algun tipo de producto en el ultimo ano,

primer trimestre de 20771
86%

70%

53%

Presupuesto o
plan financiero con
asesoramiento

Sin presupuesto, plan ni Presupuesto o plan

asesoramiento financiero

Fuente: CEB Financial Services Practice, Financial Pulse of the Global Consumer, primer trimestre de 2011.



A través de su campana
multicanal, ANZ New
Zealand incita a sus
clientes a sacar partido
de tres formas de
asistencia.

= Ofrece un sitio web del
banco que ofrece recursos
de gestidn financiera, una
alianza con una empresa
especializada en la creacién
de presupuestos, y asistencia
del personal de la sucursal
y del centro de atencidn
telefénica.

® E| personal de la sucursal
remite a los clientes al
servicio de elaboracién
de presupuestos cuando
necesitan una asistencia
detallada e imparcial sobre
esta cuestion.
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UN SOCIO EN LA GESTION FINANCIERA, NO UN GESTOR
DE COBROS

Campaina multicanal, ANZ New Zealand

Canales Campafa

Materiales de marketing directo, ANZ New Zealand

“Sabia que

las cosas se
iban a poner
dificiles cuando
me quedé sin
trabajo..”

“.llamar a Jones
Budgeting
Services

me ayudod a
recuperarme.”

Estamos aqui
para ayudarle
en caso de que
lo necesite

JBS

Jones Budgeting Services

LIdmenos si tiene
dificultades.
888.555.1234

New Zealand

Sitio web Sitio web del banco especializado

de apuros que se centra en la gestion de

financieros presupuestos, deudas y recibos.
Dirige a los clientes a la sucursal, al
centro de atencion telefdonicay a
un sitio web de terceros de gestion
de presupuestos

Correo de Envio de marketing directo a

marketing todos los clientes en el que se

directo resefa un ejemplo de una familia
con problemas financieros. Le
anima al cliente a llamar al servicio
especializado en presupuestos y
gestion financiera.

Correo El boletin periddico de productos

electrénico menciona el sitio web de apuros
financieros

Internet Los banners publicitarios de la
pagina de inicio promocionan el
sitio web de apuros financieros
para clientes con dificultades

Centro de ® | os mensajes del tiempo en

atencioén espera hablan del sitio web de

telefénica apuros financieros
® | [amadas proactivas a los

clientes en situacion de riesgo
invitdndoles a acudir a la sucursal
1 Seudodnimo.

Fuente: ANZ New Zealand.
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El BBVA ha formado
una comunidad creible,
auténtica y duradera
alrededor de su area de
conocimientos principal:
la gestidn financiera
personal (GFP).

= E| BBVA convierte de forma
premeditada la gestiéon
financiera en una experiencia
“social”. Para ello, hace
posible que los usuarios:

- Soliciten consejo y
asistencia a otros
usuarios;

- Aprovechen la “sabiduria
del grupo” a través de
diversas herramientas
basadas en predicciones.

- Establezcan
comparaciones de
estandares de referencia
de gasto andnimos entre
un grupo de iguales
predefinido.
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CASO EN CUESTION: GFP SOCIAL DEL BBVA

Creacion de una comunidad alrededor de la GFP (“Actibva”), BBVA

-
A‘Ctl)gva anima tus finanzas “Sabiduria del

grupo”—Plantéale al

Questions, get help or start a conversation< 9rUpo Una pregunta
To ab 3 quasbon plaasa pge FHTER o iggn H‘"H“#m E:Je'LalD?ionada con la
LatTEsl SGO1lIvVE DoNyETrEATions
— o
a ::Frw Bnow ehat o do i you Fr — ";:aatlei’,‘,t_'%eanza
e unsmpilaysd and haee to

pay a moritgage un seguimiento
el . . . directamente a

través de un chat.

Wrrsan okl Rnappen N Bormegal T

2 EEY TEE & w

“Estandar de referencia de gasto de iguales”—Basado en los datos de la GFP que todos
los usuarios nuevos deben introducir para registrarse. El BBVA permite a los miembros
realizar comparaciones con el estdndar de referencia de gasto de forma andénima.
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Posteriormente, el BBVA
vincula todos los datos
resultantes a los sistemas
de CRM Yy a los almacenes
de datos para potenciar
que las recomendaciones
de productos y el
asesoramiento estén
mejor ajustados.

= Aunque los miembros
pueden elegir facilmente
no participar, el BBVA
aprovecha la gran cantidad
de datos sociales para
ofrecer diversas sugerencias
de un modo similar a
“Amazon” en funcion de:

- La configuracién de las
preferencias del cliente;

- Los objetivos financieros
indicados;

- Los patrones de gasto y
ahorro mostrados;

- Las visitas a la comunidad

= Con ello, el BBVA emplea
los datos sociales para
desarrollar relaciones mas
intensas y duraderas con los
clientes.
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Recomendaciones personalizadas, BBVA

b i

,[
L L

CASO EN CUESTION: GFP SOCIAL DE BBVA
(CONTINUACION)

“Recomendaciones de productos”—
Sugerencias de productos basadas
en los objetivos indicados por el
usuario y el historial de la cuenta
para ayudarle a alcanzar los
objetivos de ahorro.

“Sabia que”—
Informacién de
interés basada
en el analisis de
los patrones de
ahorro y gasto.

“Consejos financieros”—
Consejos de

gestion financiera
personalizados basados
en los habitos de gasto
del consumidor.




Una segunda area
) principal para volver
a motivar e involucrar
a los clientes implica
replantearse la forma en

la que interactuamos con
ellos.

® | os bancos redefinirdn su
propuesta de distribucion,
mediante estrategias de
canales que ofrezcan
interacciones valiosas y
relevantes para el cliente,
asegurandose de tratar con
éste de acuerdo con sus
propios términos.

DOS AREAS PRINCIPALES PARA OPTIMIZAR LA

CONEXION CON EL CLIENTE

De nuestra experiencia a la

experiencia del cliente

[. Redefinicion de nuestra oferta

Nuestra propuesta central de valor:
asistencia y colaboracién con los
clientes
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Il. Redefinicidon de nuestras

interacciones

Nuestra propuesta central de
distribucion: tratar con los clientes en
sus propios términos
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En la actualidad, muy
pocos clientes son
realmente usuarios
multicanal.

La mayoria de los usuarios
emplean fundamentalmente
un solo tipo de canal.

Si bien la mayoria de los
usuarios se centra en el trato
personal, casi un tercio se
apoya en el uso online o
movil.

Ademas, dentro de cada tipo
de usuario surge un perfil
dominante con un canal
preferido para una tarea
determinada.

En realidad, los clientes
parecen haber desarrollado
Sus propias “estrategias”
personales de canal.

LOS CLIENTES HAN CREADO SUS PROPIAS

“ESTRATEGIAS” DE CANAL

Tipologia de Canales
Porcentaje de clientes bancarios en cada categoria

Gran dependencia
de las personas

&

Gran dependencia
de la tecnologia

Usuarios bancarios centrados
en las personas (50%)

Solo personas

Se apoya en las personas

Definicién de los grupos

1. Solo personas—Usa la sucursal o una
conversacion telefénica para todas las
actividades

2. Se apoya en las personas—Usa la sucursal
0 una conversacion telefonica para tres
actividades

3. Auténtico multicanal—Un equilibrio
ajustado entre los canales personales vy
tecnoldgicos

4. Se apoya en la tecnologia—Canal online o
movil para tres actividades

Auténticos usuarios
multicanal (18%)

Auténtico multicanal

Usuarios bancarios centrados
en la tecnologia (32%)

Se apoya en la Solo tecnologia

tecnologia

Perfil Dominante

Usa la sucursal para todo

Usa el canal online para las transacciones
rutinarias y la sucursal o una conversacion
telefonica para todas las deméas tareas

Usa la sucursal para la compra de
productos vy la resolucion de problemas vy
el canal online para el aprendizaje de los
productos vy las transacciones rutinarias

Usa el canal online en general, vy los
canales centrados en las personas para la
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resolucion de problemas

Generalmente, usa el canal online para
todas las tareas

5. Solo Tecnologia—Canal online o movil para
todas las actividades

n = 3,953
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Si bien las “estrategias”
de canal de los clientes
estan relacionadas

con la calidad del
canal, también se

ven influenciadas por
preferencias claras

por ciertos canales
para la realizacién de
determinadas tareas.

® | 3 mayoria de clientes prefiere
los canales electrdnicos para
el aprendizaje y el acceso y
uso de los productos, mientras
que opta por la sucursal para
resolver problemas, obtener
asistencia, y realizar compras.

B | 35 entidades optimizaran
el potencial de ventas online
o por movil, a la vez que
optimizan la sucursal para
las oportunidades mas
deseables y para interacciones
complejas.

® A media que mas clientes
se conviertan en usuarios
realmente multicanal, los
bancos dirigirdn y optimizaran
los distintos flujos de actividad
a través de los canales,
realizando por fin la visién de
la integracién multicanal.
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EL CANAL ADECUADO PARA LA TAREA EN CUESTION

Preferencia de canales por actividades del ciclo de vida del producto
Porcentaje de clientes bancarios

Online
22% . Dispositivo movil
= . Correo
48% 54% | 4% | 2% Teléfono
% . Sucursal
| 3%
= 23%

Obtener Comprar Usar o acceder Resolucion de
informacion productos a productos problemas y
sobre productos y servicios y servicios atencion al cliente
y servicios financieros nuevos financieros
financieros
n = 3953,
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Mediante la
personalizaciéon de

un entorno online, las
entidades bancarias
pueden crear razones
para visitar la sucursal e
incrementar su visibilidad
local.

® Google calcula que al menos
un 20% de la actividad online
se centra en el entorno local,
pero las entidades bancarias
aun no han sacado provecho
de ello.

® | as tecnologias de la
telefonia movil y las redes
sociales resultan ideales para
incrementar la visibilidad
de la sucursal, fortalecer
los lazos con la comunidad
y promover el trafico en la
sucursal.

= Algunos bancos ya usan
técnicas y herramientas
de las redes sociales para
resaltar su presencia local
e incluso para fomentar
conexiones con el personal
de la sucursal.
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FORMAR EL BARRIO ONLINE

Ejemplos representativos de estrategias electrénicas especificas locales

Umpqua Bank

Umpqua Bank Capitol Hill added 3 new photos to the album Build your Block
H Capitol Hill, &

Las paginas de Facebook especificas de cada sucursal
de Umpqua estan dirigidas al marketing segmentado vy
relaciones con la comunidad.

!

Build your Block Capit Umpqua Bank Capitol Hill

Puget Sound Umpgua stores had a vote to grant $10,000 to a very local

non-profit, Clothes For Kid's in Lynnwood. Come and join the festivities at our

Lynmwood location today at 10:30am and meet the wonderful employees of this
theic

Aarful_curmns Wiednoc dan:

noble non-profit. Goodies and happi o
(8] may 18 at 9:26am via iPhone

Umpqua Bank Capitol Hill

It is small business week this week and we want to recognize and thank all
smiall business owners and employees for all there hard work and commitment
today. For all today please come by our store today and enjoy some Krispy
Kremes, juice, and espresso as a small token of gratitude for all that you do. :)
Thank you!

Yorkshire Building Society

The Yorkshire Building Society,
Whitby’s building society.

SINCE MATIONWIDE CLOSED, WE'RE WHITBYT'S DMLY

BUNLDING SOCIETY AMD WE'RE HERE TO STAY.
You cam find s o Fiowergate, just next by The Listie Aagei

Az the vorkshire has comrmitted to keep a branch in the
town for many years to come, even more locals can
benefit from the advice of branch manager Maxine Hartley
and her teamn.

Anyone wanting to make the most of their money can
speak to Pauline, Whitby's very own savings and
investments specialist, And for any property buyers
seeking a mortgage or homeowners looking to reduce their
rmonthly rortaage payments, Lisa is on hand to share her
vears of experience,

Click on a team member for their full hiography

El sitio web personalizado de la sucursal de Whitby de
Yorkshire Building Society conecta a los clientes con el
personal real de la sucursal.

il

 imasments Adviser

‘. ‘ mﬂmﬁmﬁﬂw

See more staff
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Si se emplea tecnologia
de acceso remoto

para centralizar

las competencias
especializadas, los
conjuntos de habilidades
mas valiosos pueden dar
servicio a toda la red.

® | 0s expertos en servicios
financieros son caros y
escasos, y puede resultar
dificil prever la demanda de
Sus servicios.

® | as nuevas tecnologias para
conectar con los clientes son
cada vez mas sofisticadas.

= E| amplio uso de
videoconferencias en los
ordenadores personales hace
posible que muchos clientes
se encuentren cémodos con
las interacciones cara a cara
remotas.

= Al disefar sucursales de
Japdn centradas en la
tecnologia, Citi entiende
gue la mayoria de clientes
prefieren las transacciones
y servicios realizados por
medio de la tecnologia.
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MAXIMIZACION DE LAS COMPETENCIAS
ESPECIALIZADAS A TRAVES DE LA TECNOLOGIA
DE ACCESO REMOTO

Agente bancario virtual de BBVA

Los expertos pueden llegar al cliente
en cualquier sucursal para debatir
productos financieros complejos como
hipotecas e inversiones.

Una pantalla dividida muestra al experto en un
lado y el documento en tiempo real en el otro.

En Citi Japan, los clientes pueden
elegir entre el asesoramiento
fundamentalmente automatizado vy el
Servicio en persona.
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Mas de la cuarta parte
(29%) de los clientes

de productos bancarios
aprovechan las redes
sociales para propdsitos
relacionados con la
banca.

® De media, un 29% participa
en al menos una actividad
con su banco o sus iguales.
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ACTIVIDAD EN LAS REDES SOCIALES RELACIONADA
CON LA BANCA

Aprovechamiento de los medios sociales para propdsitos relacionados con la banca
Porcentaje de clientes de productos bancarios

. No usuarios

Usa medios sociales, pero no
los aprovecha para propositos
21% ] ] prop

29% relacionados con la banca
. Aprovecha los medios sociales
Usuario . para propodsitos relacionados con
de la banca
medios
sociales

50%

Actividades relacionadas con la banca a través de medios sociales
éCual de las afirmaciones siguientes describe mejor la forma en la que emplea los medios sociales como cliente bancario?

- Expresar fru;tramones con 18% B Actividades sociales
experienclas bancarias personales
Actividades de

Decir “me gusta” cuando otros comparten 18% investigacién

experiencias positivas sobre su banco
Emplearlos para ayudarme a tomar
decisiones sobre la compra de 17%
productos vy servicios bancarios
Usarlos para averiguar qué opinion
tienen otras personas sobre el banco

. Combinacioén de
sociales/de investigacion

Recomendar el banco a
otras personas

Comentar experiencias
personales con el banco

n=2863.
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Los consumidores

que usan las redes
sociales para propdsitos
relacionados con la
banca tienden a ser
mas “militantes” en su
conducta.

De media, es un 9% mas
probable que hayan
cambiado recientemente
las relaciones o servicios
bancarios o lo hagan en

el futuro que aquellos que
no aprovechan los medios
sociales para propdsitos
relacionados con la banca.
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LOS MEDIOS SOCIALES REMODELAN LAS RELACIONES
Y LOS COMPORTAMIENTOS

¢Cual de las afirmaciones siguientes es cierta sobre su trato con el banco en los Ultimos 6 a 12 meses? Seleccione
todas las que correspondan.

Cambios recientes con el banco
Porcentaje de clientes de productos bancarios

26%
22% No aprovecha los medios
19% B sociales para propositos

relacionados con la banca
13% ) )
% Aprovecha los medios sociales
9% para propositos relacionados

- con la banca

Ha cerrado una cuenta
o un producto

1%

Ha traspasado ahorros o

inversiones que tenia en

el banco a otro banco o
proveedor

Ha anadido o adquirido
una cuenta o producto
nuevo

¢Qué probabilidad hay de que realice cualquiera de las acciones siguientes en los préximos 6 a 12 meses?

Cambios previstos con el banco
Porcentaje de clientes de productos bancarios

27%
23% 24% 23% 229

17% 16%

15%

Reducir los Buscar otro Cambiar Recomendar Adaquirir Aumentar Aumentar
ahorros o banco de banco el banco a un productos la cantidad los ahorros o
inversiones que amigo, familiar O servicios prestada del inversiones que
tiene en el banco o compafero adicionales banco tiene en el banco
en el banco

n=2.863.
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medios sociales como un

boca a boca corporativo
para realizar “mas de lo Pagina de Facebook de crédito de Bancolombia

I facebook :

Bancolombia . Créditos = ke

) En lugar de usar los ESTABLECIMIENTO DE CONEXIONES

mismo” en marketing,
Bancolombia ha iniciado
una campana mas
creativa y participativa
alrededor de los sueinos
de los consumidores
relacionados con el
crédito.

LO QUE ES IMPORTANTE
PARATI, PARA NOSOTROS
TAMBIEN LOES

® Se pidid a los clientes
que compartieran lo que
harian si pudieran acceder
a mas crédito; icudl era la
actividad de sus suefos?

= Con ello, Bancolombia
incentivd una auténtica
participacioén social,
al tiempo que obtuvo
informacién sobre las
grandes aspiraciones de
sus clientes.

Ry

6 caradores de Lo ms

2 —:s: b:m:--M la ELLOS PUEDEN ALCANZAR En la misma pégina se facilita
:U,.., ; us EUSAS HUE UUIEREH. Elac:;r;tacto directo con el

g TU TAMBIEN LAS PUEDES LOGRAR. '
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La estrategia actual

de la banca de

consumo se basa en un
comportamiento del
cliente y un entorno
competitivo previsibles, y
en una serie de supuestos
y planteamientos
aparentemente
incuestionables.

Pero, ¢qué pasa si estas
constantes cambian?

El Council considera que los
ganadores serdn aquellos
gue estén dispuestos a
poner en cuestion los
supuestos establecidos en
los que se sustentan sus
modelos de negocio.
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“¢Y SI...?” A CINCO ANOS VISTA

Escenarios representativos de puesta en cuestion de los supuestos
Ejemplo

..convertirse en un elemento fijo de las redes de informacion de los clientes constituye un
generador de ingresos mas poderoso que la cuota de la cartera?

..centrarse en promover el equilibrio financiero del cliente desplaza al enfoque centrado
en el empuje de ventas?

..la fidelidad del cliente es con las redes (sociales y de informacion), y no con los bancos?
...el papel principal de la sucursal pasa a ser proporcionar asistencia al resto de canales?

..los clientes se convierten en la fuente principal de asesoramiento financiero entre ellos
mismos?
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