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Banki termékek — az Online értékesités szerepe a banki szektorban

A pénzugyi szektor kiillonleges helyzetben van, egyarant érvényesil a hatékony e-business és
a professzionalis kommunikacid, branding

Termékek

@ Nincs kereslet, push termék, tisztan online kampany pozitiv ROl nincs
@ Alapja egyéb termékeknek, vagy forditva
@ Image, branding szerepe

@ Van kereslet, pull termék, portfolié szinten mar értékelheté online ROI
Online, offline marketing, kdzvetit6k
@ Ertékesitési tolcsér idében elnyulik (fél — egy év)

@ Van kereslet, pull termék
Személyi @ Erds marketing aktivitas, verseny
kolcson @ E-business megjelenése
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Statusz

Banki online értékesitési tolcsér

Fo ismérvek

Erdeklédés

Website latogatas

Lead (regisztracio)

,»Minéségi” lead

Ertékesités

,Ott vagyunk”
= Brand, image
= Online, Offline kampanyok

Konkrét érdekl6dés

= Sajat forgalom (Internetbank, email kommunikacio, stb.)

= Szerzett forgalom (ajanlas, kontent, organikus, stb.)

= Vasarolt forgalom (SEM, edm, aggregatorok, display, stb.)

Prospect
= Vasarlasi szandék ugyfeél oldalon
= Telefonos sales

Az érdekl6dés komoly, feltételek adottak
= Eladasi fokusz banki oldalon
= Offline sales

Megtorténik a konkrét értékesites
= On-boarding, keresztértékesitési potencial

A tOlcsér egyes lépéseinek forrasat, aranyat, eredményességét mérni kell. Az elemzések

segitenek az optimalizalasban
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Mi torténik a konverzio elott

a banki szektorban?

Szamos tényez6t kell figyelembe venni

Image szerepe: megbizhatdsag

Meglévo ugyfélkor: az értékesités alapja

Kampanyok: egyéb kampanyok, online és offline, CRM aktivitasok
Egyéb csatornak: fiokok, Ugynokok

Piac: szamos szerepld, versenytarsi aktivitas, szezonhatas, politika

Tovabba, az online marketing aktivitas

Lead generalas: f6 optimalizalasi pont, hagyomanyosan ez a konverzi6
Sales: pl. hitelfelvétel

FO6 online lead generalasi csatornak és jellemzdik:

-

Google I l
ADWOSRDS facebook

\_

PPC Display Email mark.eting A Aggregatorok
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Tipikus konverziés utak (1)
Analytics — multi funnel overview

Nézzuk meg, a forrasok milyen kdlcsonhatasban, illetve, milyen atfedésben vannak egymassal

nssAAMMANAY - Conversions: SIF
ArASARMANAS - Assisted Conversions: 08

Multi-Channel Conversion Visualizer

See the percentage of conversion paths that included

combinations of the channels below. Select up to four Paid Search & Direct & Organic Search & Display: %% i)
channels.
Channel cni::stl‘;r;
I Paid Search 44.92%
I Direct 36.31%
I Organic Search 2771%
I Display 19.69%
~ ) Referral 1.35%
) Social Network 0.09%

() Email 0.04%




Tipikus konverziés utak (2)

Analytics — Interaction to conversion
Mennyi interakcio kell a konverziéhoz?

A gbrbe meredeksége mutatja Konverziés pont melyik?
Termékenként mas Eltér az online regisztralo ugyfél
. gorbéje és a végleges folyositast
§ cibh- far@ eredményezé ligyfél gérbéje

€, STEEheriEp Assisted Conversions Jan1,2017- Apr 30,2017

ER  customizaTion Conversion Segments Export ~ Shorteut <r

Tmn Conversion: Type: Lookback Window Online forra’sok VS. konverzié

4 Conversion Types Selected + All | AdWords Set| 30 | days prior to conversion 100% : : : : : : !
(@© REALTIME
L
% of conversions: A398% 3 4 5 6 7 8 9
2 AUDIENCE
Explorer
}- ACQUISITION Assisting Analysis  First Analysis G
10%
[0 BEHAVIOR Assisted Conversions v |¥S. Selact ametric Day of Conversion ~Days before Conversion = Path Position
® Assisted Conversions
[ CONVERSIONS
1,000
»  Goals
»  Ecommerce 1%
500
v Multi-Channel Funnels
Overview
10 8 6 4 2
Assisted Conversions
i Assisted Conversions  Assisted Conversion Last Click or Direct Last Click or Direct Conversion Assisted / Last Click or Direct 0%
Top Conversion Paths Value Conversions Value Conversions
I ——lett is offline sales - online
el HUF xx 1,574 HUF 0.50
Path Length ——

% of Total % of Total: 45 (HU % of Total: 9fiel%: SRR % of Total (HUF Avg for View

forrasok

) ,

—_— -

Py inension MGF Chanmel Grauping Dl Chonnel Croupng Seurce Moo S om0+ G Grouings online lead - forrasok
Secondary dimension ¥ Q  advanced || @ = ET

L Aomn
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Tipikus konverzidés utak (3)

Analytics - Top konverzids utak
A valtozatok szama mellett az egyes forrasok mennyisége és minésege is szamit

cib hu .
J cib.hu ~ ‘ L .

Q Search reports and help Conversions Conversion Value
2,290 HUF xxx
BY  CUSTOMIZATION % of Total: %5 1% (e s) % of Totalslille: (HUFMMEE
Reports Primary Dimension: MCF Channel Grouping Path  Default Channel Grouping Path Source/Medium Path  Source Path Medium Path Other = Channel Groupings
o

® LUl | Secondary dimension ~ | | Q | advanced Em
2 AUDIENCE MCF Channel Grouping Path ~ Conversions  © + Conversion Value

1. | Paid Search x 2 I oM (radx) =
e  ACQUISITION

2. (owearz] - oor -
BN BEHAVIOR

3. [Drganic Search > [ Direct] - (o) =
[ CONVERSIONS _

4. | unavailable > [Paid Search] e (o) =

»  Goals

5. | Directx3 ) 7%) —

»  Ecommerce g (#’

v  Multi-Channel Funnels 6. | unavailable > [ Display] 4 @) -
R 7. [ Paid Search > [ Direct] € (za0%) —
Assisted Conversions

8. -Display x2 o (FET%) —
Top Conversion Paths Q
Time Lag 9. | unavailable > [Organic. Searc.h] AR (E0%) =
Path Length 10. [ Paid Search > [Organic Search ] 0 (wisx) -

ADMIN Show rows: Go to: EI 1-10 m In

3 e et wm o F A Road A qemm moa & xmms  me ga b am s m @




Tipikus konverziés utak (4)

Attribuciés modell
@ Konverzids érték = folydsitott Ft 6sszeg

@ Attribucios modell: konverzids érték linearis modell szerinti

Last Click First Click Linear
elosztasa a forrasokra (top10) I I
1

Hitelosszeg nagysaga: az online forras befolyasolja Position-based Time Decey

Par konverzids ut és tanulsagai:
Forras Postclickl Postclick2 Postclick10
aggrl aggrl aggrl aggr2 google disp aggrl aggrl aggr3 aggrl aggrl aggrl
vas edm1l vas edm1 vas edm2 vas edm2 vas edm1 vas edm1 vas edm1
google sea br google sea br aggrd aggr3 aggr3 aggr3
google disp rem aggr3 aggrl google disp rem google sea rem aggr3
iires aggrl google sea rem google sea br bels6 edm
aggrl aggrl google sea rem aggrl
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Tipikus konverziés utak - Tapasztalatok

Banki performancia alapu marketing aktivitasnal f6 KPI-ok és mérése
P Lead: f6 csatorna optimalizalasi pont (koltés/lead, lead mennyiség)
P Folydsitas: ez az értekesités”, koltés/folyositas (ROI)
Nagy szamu merdszam helyett ragaszkodni kell a néhany KPI kitarté kovetéseéhez

Marketing és analitika kettéssége. A sok mérészam befolyasolja a dontéseket, de nem iranyitja
@ Attribuciés modell az online szintjén: a tisztan mérheté eredmények pontos elosztasa a forrasok kozott
B Példaul: egyszerl linearis modell alkalmazasa, nincs mar ,a Google konvertal”

@ Attribuciés modell kiterjesztése: az online tapasztalatokat felhasznalva probaljuk minél pontosabban
,bearazni’ az egyeéb tényezéket (offline kommunikacid, csatornak, piac valtozasa)

A fenti tapasztalatok, eredmények az alapjai a napi mikodésnek.

CUSTOMER

S

TODAY FUTURE

PROSPECT
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Koszonom a figyelmet!

Dunal Zsolt
dunai.zsolt@cib.hu
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