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Il ruolo dei social media:

una campagna su Facebook

Awvicinarsi
maggiormente

ai clienti, soprattutto
i piu giovani, tramite
una campagna

su Facebook ha
consentito alla BCC
di Monastier e del
Sile di espandere

la propria base clienti
nonché il numero

di giovani soci.

Si sono cosi poste le
basi per un ricambio
generazionale della
compagine sociale.
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Lisa Marson
BCC di Monastier e del Sile

Le abitudini e il modo di comunicare delle persone € cambiato, qualsiasi interazione
tra gli individui o una semplice manifestazione del pensiero puo diventare “social”;
per questa ragione anche le banche stanno modificando il proprio modo di rela-
zionarsi con la clientela.

L'accesso alla vetrina dei social offre sicure opportunita di migliorare i contatti con
i clienti e un potente mezzo di comunicazione ma presenta indubbie insidie dovute
al fatto che la vetrina sociale € aperta a tutti e senza un vero controllo preventivo.
Una recente ricerca di KPMG, del 2013, “Social Banking” evidenzia che le motiva-
zioni che hanno portato alcune banche a non avere ancora sperimentato i social,
sono da attribuire sia alla difficolta di valutazione dei rischi connessi con I'esposi-
zione a questo mondo, in particolar modo per quanto riguarda il rischio reputazio-
nale, sia alla difficolta di assegnare risorse adeguate alla funzione di gestione dei
canali.

La nostra sensazione & che, nonostante un buon numero di banche si sia aperto al
mondo dei social, questi mezzi di comunicazione non vengano sfruttati appieno,
soprattutto per sviluppare delle strategie di marketing.

L'utilizzo dei social media & utile per diverse ragioni, non solo per stare al passo
con i tempi, e evitare che le banche arrivino in ritardo nelle innovazioni tecnologi-
che e culturali, ma anche per rafforzare la relazione con il cliente, per comunicare
in maniera piu diretta ed efficace, e per conoscere le preferenze della clientela e
anticiparne le esigenze.

Gli altri vantaggi dall’utilizzo dei social, oltre che monitorare e gestire le dinamiche
reputazionali, sono riconducibili alla possibilita di usufruire di un canale per la pub-
blicita istituzionale e commerciale, a un costo relativamente basso rispetto a un nu-
mero di contatti potenzialmente raggiungibili.

La nostra esperienza

La BCC di Monastier e del Sile & attiva nelle province di Treviso e Venezia, su 45 co-
muni, con 25 filiali, oltre 5.000 soci e 200 dipendenti.



Quando é stato il momento di decidere se e come affacciarci al mondo social ci
siamo posti degli obiettivi precisi che possiamo riassumere in tre punti:

1. essere meglio percepiti dall’universo dei giovani;

2. aumentare la partecipazione e il numero dei giovani soci;

3. incrementare il numero dei clienti.

La necessita di essere percepiti da un segmento di clientela under 35 & un problema
delle banche territoriali: forti nell’essere vicino all'imprenditoria locale e alle fami-
glie del territorio ma deboli negli investimenti di marketing e nell’innovazione per
accattivarsi la clientela giovane.

La motivazione principale dell’essere presente nei social e stata quella di correggere
la percezione di chi non frequenta le nostre filiali e di chi, non essendo nostro
cliente, difficilmente potrebbe venire a conoscenza dei nostri progetti non avendo
altra possibilita di comunicazione diretta.

L'altro obiettivo che ci siamo posti € quello di espandere la nostra base clienti. Oggi
con la possibilita di acquistare prodotti bancari on-line & diventato possibile rag-
giungere clienti anche appena fuori dalle nostre zone di competenza.

Fissati gli obiettivi, abbiamo eseguito una specifica strategia di marketing digitale,
utilizzando Facebook come primo ap-
proccio ai social.

1. Creazione della pagina aziendale Fa-

cebook:

Essere percepiti

dal segmento under 35
e una sfida per le
banche territoriali

fig. 1

Lanciare una campagna? Alcune attivita preliminari

Realizzare una vera e propria campagna commerciale

L'attivita preliminare che abbiamo posto
in essere e stata la creazione di un profilo

Facebook coerente con le caratteristiche .
Pagina
. che della banca
della nostra banca: attenzione alle pro-

blematiche ambientali e sociali, interesse
per il territorio di competenza, vetrina Account FB
dei prodotti orientata al soddisfacimento
dei bisogni della clientela.

Per quello che riguarda la gestione del- Sito aziendale

I'account abbiamo deciso inizialmente di

affidarci a una agenzia media, che moni-

torando costantemente le interazioni

con il popolo del web, garantisse la gestione delle richieste o delle criticita in un
tempo accettabile da un canale sempre attivo.

Inoltre e stato necessario un aggiornamento del sito aziendale per renderlo con-
gruente con il profilo Facebook, in modo da presentarlo snello e intuitivo e che I'in-
terazione tra i due siti fosse continua, senza salti di lay-out, e senza la percezione di
passare dal mondo patinato dei social media a quello austero di un sito istituzionale.
2. Creazione della fan base

Creato il profilo abbiamo cominciato ad “animarlo” costruendo una fan base, at-
traverso |'attivazione di 3 azioni.

La custom audience ci ha permesso di raggiungere i nostri clienti presenti con un
account su Facebook, attraverso |'identificazione dell’indirizzo email, esclusiva-
mente quelli che hanno rilasciato il consenso allo specifico punto della privacy, e

richiede I'attivazione e il presidio del canale

e Creare un profilo Facebook congruente con le caratteristi-

e Gestire I'account (interna o esterna) per poter essere
costantemente “vigili” (FB &€ come NY, non dorme mai)
e dare risposte tempestive se usato come “customer care”

e Aggiornare il sito aziendale, intuitivo, snello, adatto
a gestire gli approfondimenti operativi

Fonte: BCC di Monastier e del Sile
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Il sito della banca e stato
rinnovato per creare
continuita con i social
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inviando a costoro nella newsfeed la notizia della nostra presenza su Facebook.
Delle email utilizzate il 25% era presente sul social e circa il 10% ha aderito alla
nostra comunicazione con un like per circa 150 fan.

La geolocalizzazione ha consentito di individuare il target di riferimento selezio-
nando i destinatari in base all’eta, la residenza e altri requisiti e successivamente &
stato inviato un post per mettere a conoscenza dell’apertura del nostro profilo.
Sono state raggiunte oltre 39.000 persone tra i 18 e i 60 anni nei comuni di compe-
tenza della banca e ampliando il raggio d’azione di 20 km su ogni comune. Da que-
sta attivita abbiamo totalizzato circa 200 like.

La campagna “Look a Like" ha consentito di inviare la notizia nella newsfeed degli
utenti di Facebook che hanno caratteristiche uguali ai gia fan del nostro profilo.
Questo intervento ha consentito di contattare quasi 15.000 utenti ottenendo circa
220 like.

In questo modo abbiamo creato una fan base che attualmente supera i 1.800 utenti.
3. Lancio delle campagne di marketing

Le prime campagne sono state lanciate con la tecnica del Call to Action, una chia-
mata all’azione, ovvero I'invito a interagire con il sito aziendale su pagine dedicate
alle varie iniziative poste in essere.

Sono state inviate nella newsfeed dei nostri fan notizie relative a prodotti che in-
tendevamo far conoscere ai nostri clienti e non, come le iniziative per i soci, I'ac-
quisto del conto on-line, gli eventi di approfondimento finanziario organizzati dalla
banca, con l'invito agli utenti di visitare il sito aziendale per avere maggiori infor-
mazioni, attraverso un collegamento diretto a una specifica pagina del sito istitu-
zionale della banca.

Il sito della banca é stato rinnovato in modo da non far percepire ai navigatori un
diverso ambiente dalla pagina Facebook da dove provenivano, ma una naturale
continuazione dei vari approfondimenti proposti.

E stata attivata una pagina specifica per poter richiedere appuntamenti con i ge-
stori o per rivolgere domande tecniche semplicemente compilando un modulo e la-
sciando il proprio indirizzo email oppure avanzare richieste e spiegazioni anche con
i messaggi su Facebook. Abbiamo aggiunto alle pagine del nostro sito, anche una
sezione specifica per la descrizione dei vantaggi di essere socio, in particolare per
la clientela under 35, e come fare per poter sottoscrivere le quote sociali.

Infine abbiamo creato anche delle pagine relative alle iniziative socio-culturali nei
territori di operativita della banca e sezioni di approfondimento sugli eventi orga-
nizzati dal nostro istituto di interesse economico e finanziario.

La seconda campagna attivata si poneva I'obiettivo di acquisire nuovi clienti attra-
verso |'acquisto del nostro conto corrente on-line. Sono state attivate, sul sito azien-
dale, le pagine per la raccolta di tutti i dati necessari all’apertura del conto in 3
step (inserimento dei dati personali, caricamento dei documenti identificativi, con-
ferma dei dati inseriti e scelta della filiale fisica piu comoda per la sottoscrizione
dei contratti).

Con questa iniziativa sono stati coinvolti oltre 37.000 utenti con una spesa di circa
60 euro e i risultatati ottenuti sono stati I'apertura ad oggi di oltre 100 conti in

circa 2 mesi dall’inizio della sponsorizzazione sulla pagina Facebook.



Conclusioni

Il numero di clienti giovani, di eta compresa fra i 18 e i 35 anni & aumentato del
15%, evidente risultato che, modificando il modo di relazionarsi con tale clientela
e mirando meglio la comunicazione, si possono ottenere risultati soddisfacenti. Fon-
damentale per il raggiungimento dell’obiettivo & che il rapporto con i frequentatori
dei social sia improntato a una comunicazione chiara, professionale e soprattutto
trasparente.

L'obiettivo che riguarda I'aumento del numero dei Giovani Soci e stato raggiunto
incrementandolo di oltre il 10% in soli sei mesi di interazione su Facebook, a con-
ferma del fatto che intensificando I'engagement con la clientela giovane, si possono
porre le basi per creare il ricambio generazionale della compagine sociale. Molti
giovani non erano interessati alle iniziative della banca, erano semplici clienti, ma
con l'avvio del “Club dei Giovani Soci” attraverso Facebook abbiamo coinvolto tutti
i nostri Giovani Soci in oltre quindici iniziative durante il 2015.

Nell’arco di sei mesi di attivita su Facebook abbiamo aumentato il numero dei conti
correnti on line di oltre il 30% rispetto all’anno precedente, e I'incremento lo si La campagna su Facebook
avuto maggiormente da quando € iniziata la campagna dedicata su Facebook, con

ha favorito la vendita
un incremento di oltre il 20%.

Grazie a questi interventi & diventato possibile raggiungere alcune decine di mi- di conti on line
gliaia di contatti con la clientela prospect in base a un concetto moderno di prossi-

mita, che senza l'ausilio dei social sarebbe stato possibile soltanto con rilevanti costi

di marketing tradizionale.

Concludendo possiamo ritenere che I'interagire con i Social Media € positivo in

quanto consente innanzitutto di sottoporre a un lifting I'immagine della banca, un

ampliamento dei contatti con la clientela potenziale in altri modi difficilmente rag-

giungibile e, soprattutto avere una co- fig. 2
municazione interattiva con il mondo Obiettivi prefissati per entrare sui social
esterno, precedentemente poco valoriz-
zata. Anche da un punto di vista commer- « Migliorare il PERCEPITO
ciale i social media creano occasioni di percepito tra la el

. . clientela giovane
acquisto a supporto della normale atti- circa la possibilita
vita effettuata dalle filiali fisiche. che la banca * Acquisire nuova

) - ) ] possa servire clientela giovane,
Abbiamo gia considerato |'aspetto che ri- questo segmento disponibile a
guarda i costi per la pubblicita: per il to- di clientela diventare socio
tale delle campagne prima descritte ¢ al /

pag P CLIENTI EXTRA GIOVANI sOdClI

di sotto dei 1.000 euro. La parte di ge- TERRIRORIO
stione del canale & piti impegnativa, ma * Superare i vincoli territoriali
] ] ) ) o all’acquisizione di nuova clientela
in ogni caso al di sotto dei costi di una (su basi attive)
qualsiasi campagna di marketing tradi- (R e GRS OIS

zionale, soprattutto considerando che
non c'é la possibilita di quantificare in modo certo la quantita di contatti effettiva-

mente raggiunti.

Lisa Marson, Ufficio Marketing operativo - BCC di Monastier e del Sile
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