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Geloof

Er zijn geen onrendabele klanten

Er zijn uitsluitend
onrendabele bedieningsconcepten
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Rendabele bediening: de puzzel
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Klantrendement?

Organisatie?
Doelgroep?
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Propositie

= Integraal, levensloopbestendig advies
= Advisering is core product
= Focus op persoonlijk contact

PENSIOEN

Strategische keuze:
» Friesland Bank - Relatiebank
» Strategie > Customer Intimacy

BEHEER
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Doelgroep: Statusbewuste Advieszoekers
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Statusbewuste advieszoekers zoeken een bank die hen status verleent. Daarnaast
ziin de professionele aspecten betrouwbaarheid en transparantie erg belangrijk.
Men is loyaal en doet het liefst zijn geldzaken niet zelf. Belangrijk is dat zij herkend
worden en dat er echte interesse in hen getoond wordt.

Statusbewuste advieszoekers baseren hun Keuzes sterk op de mening van derden.
Er moet sprake zijn van een sterke vertrouwensbasis tussen de beslisser en
degene die het advies geeft. Eenmaal genomen beslissingen worden zelden herzien.
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Customer Insights

= Klanttevredenheidsonderzoek
= Brand Health Check
= Klantpanels (kwalitatief)

Klanttevredenheid

Brand Health Klantpanels

=  Klachtenmanagement
= Klantsignalen Sales

Klachtenmanagement Klantsignalen Sales

Verwerkt in:
» Strategisch Marketing Plan
» Informatieplan Markt met Klantscenario’s
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Klantverlangen

Ik ben klant
bij Friesland Bank.

Ik wil behandeld worden als persoon en
bij ieder contact herkend worden.

Ik wil gekend worden in de context van
mijn werk, mijn leven en mijn ambities.

Ik wil Friesland Bank'kunnen vertrouwen
en datin al haar gedragingen ervaren.

Ik wil niet steeds hoeven vergelijken
met andere banken.

»
Ik wil dat wat ik al goed geregeld heb,
gerespecteerd wordt.

Ik wil dat mijn financiéle belangen
eerlijk en transparant worden behartigd.

Ik wil advies dat bij mij past en ik wil dat
advies ook begrijpen.

Ik wil op de hoogteword'en gehouden van
ontwikkelingen die relevant voor me zijn.

Ik wil niet horen dat ik een relatie met.de
bank heb, ik wil het ervaren, nuenin
toekomst.
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Klantverlangen
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bij ieder contact herkend worden.
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CRM Programma Direct Dichtbij: vertrekpunt 2007

1. Cultuur: klanttevredenheid, loyaliteit, relatiedenksas

12. Sturing: Management Informatie
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Highlights: Datawarehouse en Klantwaarde
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Potentiéle klantenwaarde
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Highlights: Relatiebeheer en Klantbeeld
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Highlights: Bedieningsconcepten
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Highlights: Bedieningsconcepten
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Highlights: Campagne Management
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Highlights: Website
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Van doelstellingen naar resultaten

I
Doelstellingen CRM programma Direct Dichtbij
= Klanten zijn totaalrelaties met meerdere producten bij Friesland Bank

= Klanten zijn tevreden en blijven langer klant.

= Erontstaat een win-win situatie voor klanten en bank, waardoor
Friesland Bank voldoende winstgevend wordi.
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Van doelstellingen naar resultaten
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Projectresultaten

= 2007: oplevering Informatieplan Markt, inrichting CRM Programma Direct Dichtbij.

= 2007-2008: ontwikkeling en oplevering centrale datawarehouse van Friesland Bank.
= 2008-2009: ontwikkeling en implementatie klantwaardemodel (klanisegmentatie).

=  2008-2009: ontwikkeling/oplevering website en bijoehorende organisatie.

= 2008-2010: standaardisering productaanvraagprocessen in workflowsysteem FACE.
=  2009-2010: optimaliseren relatiebeheer (contacten, datakwaliteit, klantprocessen).

= 2009: uitvoeren definitiestudie klantbeeld.

= 2009-2010: introductie klantoverdracht en bedieningsconcepten o.b.v. klantwaarde.
= 2009-2010: implementatie contact center sysieem Propulsion.

=  2010-2011: implementatie campagne management systeem Smartfocus en werkwijze.
= 2010-2011: integrale adviestool voor optimaal en eenduidig Friesland Bank advies.

= 2011-2012: doorontwikkeling website, processen, personalisatie en emotie.
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CRM Programma Direct Dichtbij: stand 2011

1. Cultuur: klanttevredenheid, loyaliteit, relatiedenken J

2. Klantgegevens
3. Contactgegevens 4. Klantdossiers

5. Klantbeeld |

‘ 9. Adviestools ’

6. Segmentatie
BEDIENINGSCONCEPTEN

Ly

12. Sturing: Management Informatie |

7. Datamart

MARKETING AC

8. Campagnes l
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Resultaten: 2010 ten opzichte van 2007

Relatietype Groei Klanten Groei Deep Sell

Particulier
Particulier
Particulier

Totaal Particulier

Zakelijk
Zakelijk
Zakelijk
Totaal Zakelijk

Totaal Friesland Bank

Retail
Advies
Top Advies

Retail
Advies
Top Advies

0,42%
79,86%
46,89%

8,42%

-2,49%
28,66%
235,54%
15,25%

8,97%

-7,98%
40,95%
98,37%

2,70%

-2,38%
7,16%
459,76%
24,84%

4,52%
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Resultaten: Klanttevredenheid
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Tegenvallers

= Banken blijven conservatieve instellingen waarin (cultuur)
veranderingen maar langzaam verlopen.

= Samenwerking technisch — functioneel.

= Externe ontwikkelingen (kredietcrisis) leiden tot budgetcut en lastiger
interne prioritering.

= Consequent doorvoeren van strategie Relatiebank, draagvlak voor
een bedrijffsbreed continu CRM programma.

En dus ...
2011: Informatieplan Markt 2.0 met realistische CRM doelen!
CRM Pioneer Award belangrijke stimulans voor het vervolgprogramma!
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Succes”?

Bank wil de klant centraal, maar weet iet hoe

AMSTERDAM (ANP) - Twee jaar na de val van De auteurs e _oreldwijd  seerd. Het gaat niet alleen om de top, letsvan merkt, weten we niet.”
de Amerikaanse zakenbank Lehman Bro- ruiggs# ) onbaseeil per soneel. De schrijvers spraken ook met bedrij-
thers is de klant vrijwel nooit onderwerp 7 ckeraars. Jedereen wil werk maken sefTaculiuur moet veranderos Zz ven Philips. Volgens Peverelli en De Fe-
van het centraal stellen van de klant, e auteurs spraken ook met bestu niks is Philips een zeer goed yoorbeeld
maar men worstelt vooral met het hog »ffflers van de vier grote Nederlandse ban- \van een klantgericht bedrijf. ,De consu-
olgens de auteurs doen bapls ken ING, Rabobarnk, SNS Bank en ABN ent zit daar als het ware op de stoel van
fers en de kosten. Dat zeiden schrijvers VerzeReratlited Simien ™ Amro enverzekeraars Aegon en Nationa- lde producent. Bij elk nieuw product
Roger Peverelli en Reggy de Feniks giste- dacht aan de klant te besteden. ,Je kunt Nederlanden. ,Er wordt hard gewer wordt gedacht vanuit de klant. Daar kun-
ren bij de presentatie van hun boek Rein-  niet verwachten dat financiéle instellin-  OINGE consument centraal te steheM. nen financiéle dienstverleners een voor-
venting Financial Services. gen dit binnen korte tijd hebben gereali- Maar Orseaklanl CL OOKmaa ™ #kelijk  beeld aan nemen.”
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