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Customer Data Award voor ING
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"De ING-case 1s een zeer aansprekend voorbeeld van implementatiekracht cn
innoverend vermogen. Daarnaast illustreert ING de kracht van het inzetten van
meerdere kanalen in een complexe omgeving. /... ] Het niveau van de Customer
Data Award 2013 was ongekend hoog waardoor het juryproces erqg uitdagend was.
[...] Niettemin was uiteindelijk het eindoordeel unaniem cn eensi/uidend.”
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ING Group Think Forward Strategy

EMPOWERING PEOPLE TO STAY A STEP
AHEAD IN LIFE AND IN BUSINESS

} Purpose

A

Customer
Promise

Q @ i

CLEAR AND EASY ANYTIME, ANYWHERE EMPOWER KEEP GETTING BETTER

Strategic
Priorities

thinkforward

CREATING A DIFFERENTIATING CUSTOMER EXPERIENCE

o EARN THE PRIMARY RELATIONSHIP

9 DEVELOP ANALYTICS SKILLS TO UNDERSTAND OUR CUSTOMERS BETTER

o INCREASE THE PACE OF INNOVATION TO SERVE CHANGING CUSTOMER NEEDS

o THINK BEYOND TRADITIONAL BANKING TO DEVELOP NEW SERVICES AND BUSINESS MODELS




ING Group Think Forward Strategy

EMPOWERING PEOPLE TO STAY A STEP
Purpose AHEAD IN LIFE AND IN BUSINESS

A

A. Customer O o) @\ .
e DEVELOP ANALYTICS SKILLS TO UNDERSTAND OUR CUSTOMERS BETTER

o INCREASE THE PACE OF INNOVATION TO SERVE CHANGING CUSTOMER NEEDS
P Priorities

o EARN THE PRIMARY RELATIONSHIP
9 DEVELOP ANALYTICS SKILLS TO UNDERSTAND OUR CUSTOMERS BETTER
o INCREASE THE PACE OF INNOVATION TO SERVE CHANGING CUSTOMER NEEDS

o THINK BEYOND TRADITIONAL BANKING TO DEVELOP NEW SERVICES AND BUSINESS MODELS
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Outbound contacten dalen — inbound contacten stijgen explosiet

2001 .2 mimon M| s mmen
1_99:" Mijn ING Bank = Mmﬂﬂ! WSETE .'I 200 usErs
2013
|
Start of explosive groerth inbound contacts . LL
Chaninel Caontacts 2011 Contacts 2013
8.9 min. accounts vists B B n 1B M
Logins My ING.nl 640 M 512 M
5 mnl. online banking gebruikers Ve 25p oM 435 M
e e . . . Co cantre {live M &M
(450 miljoen visits per jaar) et senrE e
Branches & |5Fs mM 15 M
2 min. mobiele app gebruikers Email open=d 2BM 2
. B . Wil 180 M 107 M
(1 miljard visits per jaar)
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Investeren 1n verbeterde service, merkvoorkeur en relevantie

Top 10 improvements to Consumer responses to mis-targeted marketing efforts**
E further increase Net Promoter
Score* o
1 Savings interest rate Never visit website again 10%
: mis- targeted efforts
2 Costs bankin - : 13% S _
g Visit website less frequently website
3 Internet bank”}g' """"""""" > Are less likely to buy products _ 29%
| _
N |
i Avallablllty : Categorize emails as 'junk' or 'spam' 45%
I N
> Bonus : Unsubscribe from emails 54% mis- targeteq efforts
6 Personal/ relevant e-mail
o Automatically delete emails 68%
7 Customer centricity
8 Service
{# contacts} x {relevance} + {brand preference}
9 Customer friendliness
10  Speed (<) irritations

Source: *NPS research GFK, December 2013 | **Blue Research, January 2014
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foundation:
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Assumption
marketing

No differentiation in
channel, propositions and
timing.

Marketeer uses ‘gut

feeling’ for defining the
best suitable proposition
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E E
Assumption Programmatic
marketing Marketing
* No differentiation in » Differentiated,
channel, propositions and personalized offer in the
timing. most preferred channel(s)
* Marketeer uses ‘gut * Proposition based on
feeling’ for defining the customer insights
best suitable proposition




NBA formule

Gebaseerd
op voorspel- Gebruikt om

modellen te ‘pushen’

Tool voor

marketing

Marketing Score

= Gewicht x Responskans + Minimum waarde
van de NBA

Opmerkingen
* 1 database met 640 miljoen NBA’s met voor elk een marketing score, dageljks geupdatet
* Marketing score wordt gebruikt voor het rangschikken van de NBA's voor elke klant
» Voor elke klant wordt er een lijst van NBA’s aangemaakt (ca. 5 per kanaal)

* Continue datavoeding en analytics

thinkforward




Machinery overview

NBA batch platform NBA Real Time platform

Channels

A 4 A 4

Umca'.t i_ White list Unica Interact
Campaign

T

IBIMM Netezza
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Even zien hoe dat dan werkt wanneer er een klant langskomt

- t(hinkforward



EndzEnd data-gedreven

 Klantinzichten (rapportages, dashboards, database-onderzoek, marktonderzoek) worden gebruikt voor
het ontwikkelen van nieuwe NBA's.

* Predictive analytics (modellen, machine learning) wordt gebruikt voor het berekenen van de verwachte
responskans.

* De verwachte responskans wordt gebruikt voor het rangschikken van NBA’s op klantniveau en het
creéren van de lijst met beste NBA's.

 Kanalen leveren responsinformatie (volledig/semi-geautomatiseerd)
« Standaard rapportages worden gebruikt voor het managen van de processen.

 Experimenten worden gemanaged, gemeten en geévalueerd

14 ING



Klantinzichten (rapportages, dashboards, database-onderzoek, marktonderzoek) worden gebruikt voor
het ontwikkelen van nieuwe NBA's.

Predictive analytics (modellen, machine learning) wordt gebruikt voor het berekenen van de verwachte
responskans.

De verwachte responskans wordt gebruikt voor het rangschikken van NBA’s op klantniveau en het
creéren van de lijst met beste NBA's.

Kanalen leveren responsinformatie (volledig/semi-geautomatiseerd)
Standaard rapportages worden gebruikt voor het managen van de processen.

Experimenten worden gemanaged, gemeten en geévalueerd

Ontwikkelen, analyseren, rapporteren, rangschikken en managen van de
processen zijn continue processen, allemaal gebruik makend van data.
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vatieve analytics met impact



Min favoriete NBA: het Rijksmuseum

16

helden
zijn

Rijksmuseum
13 april 2013

gratis geopend B

12.00-00.00

Hoofdsponsor
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Min favoriete NBA: het Rijksmuseum

Rijksmuseum
13 april 2013

gratis geopend B

12.00-00.00

ING #9)

Hoofdsponsor
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* Van generieke modellen
(‘algemeen service’'-
model) naar specifieke
‘'single-offer’-
modellen
(Riyksmuseum-model)

ING



Geautomatiseerde modelevaluatie en ‘switching'’

17

Elke dag wordt de respons
op elk offer vergeleken
met alle beschikbare
voorspelmodellen

Huidig voorspelmodel niet
optimaal = switch naar
het beste model

CTR gemiddeld 10%
omhoog dankzij het
automatisch switchen.

Geen handmatig werk
meer nodig!

Geen
veronderstellingen!

Model comparison for offer 100001481

One week later: using the

0.85 This offer was not connected to a New models were implemented on latest data available. this
model properly because the November 1st. Model comparison offer switched to a l:;etter
model comparison software had was used to re-connect all offers to suited model (52).
been tumed off. the best model.
0.75
o 71
=
105

52

~.. AUC = 0.5 (random)
0.5

Oct 25 Oct 30 Oct 4 Nov 9 Nov 14 Nov

Date [2014]




Het gebruik van selecties 6 maanden geleden

*  Responskans wordt gebruikt om NBA's te ordenen

* Maar database consultants en marketeers maken vaak
gebruik van onderbuikgevoel om een doelgroep te
definiéren (als segment in Campaign)

18




Het gebruik van selecties 6 maanden geleden

Doelgroep selectie vs. responskans (kwartiel)

offered S

Aandeel in modelgroep 0-25 Aandeel in modelgroep 25-50 Aandeel in modelgroep 50-75  Aandeel in modelgroep 75-100
40%

*  Responskans wordt gebruikt om NBA's te ordenen

30% -

* Maar database consultants en marketeers maken vaak
gebruik van onderbuikgevoel om een doelgroep te
definiéren (als segment in Campaign)

25%

-waarden
M Aandeel in modelgroep 0-25

M Aandeel in modelgroep 25-50
M Aandeel in modelgroep 50-75
15% -

-» Resultaat: de doelgroep is soms verre van ‘ aa
optimaal

B Aandeel in modelgroep 75-100

0%

Een klein deel van de
doelgroep bestaat uit klanten uit
het hoogste kwartiel van de
responskansen.

Een groot deel van de
doelgroep bestaat uit klanten uit
het laagste kwartiel van de
responskansen.
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Het gebruik van selecties 6 maanden geleden

Doelgroep selectie vs. responskans (kwartiel)

offered S

Aandeel in modelgroep 0-25 Aandeel in modelgroep 25-50 Aandeel in modelgroep 50-75  Aandeel in modelgroep 75-100
40%

*  Responskans wordt gebruikt om NBA's te ordenen

30% -

* Maar database consultants en marketeers maken vaak
gebruik van onderbuikgevoel om een doelgroep te
definiéren (als segment in Campaign)

25%

-waarden
M Aandeel in modelgroep 0-25

M Aandeel in modelgroep 25-50

M Aandeel in modelgroep 50-75
15% -

- Resultaat: de doelgroep is soms verre van @ o
optimaal

B Aandeel in modelgroep 75-100

0%

Data driven?
Euh. .« SUYe... Een klein deel van de

Eengrootdeelvande 4,00 estaat uit Klanten uit
doelgroep bestaat uit klanten uit het hoogste kwartiel van de

het laagste kwartiel van de responskansen.
responskansen.
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Het MORF-experiment: test met 78 NBA's (100% data driven vs. selections)

thinkforward ING. »



Het MORF-experiment: test met 78 NBA's (100% data driven vs. selections)

CTR on WB1 vs. Time (by test group)

200K The first days MORF was learning the new CTR scores, 190%
which resulted is lots of movement and low CTR scores. :
Since November 26th this effect has stabilized. 1.08% 1.09% 1.05%
1.00%
150K
0.85% 0.80%
L
Z
< 100K 0.57%
=
0519 060%
0.41%
0.40%
50K 36%
0.32% /
. : 0.20%
One offer disturbed the experiment Cm the 5th and Gth of December the
because the response correction experiment did not run properly. On
0K could not be updated. the Tth it was back on track. 0.00%
: o

20Nov  22Nov 24 Nov 26Nov 28 Nov  30Nov  2Dec 4 Dec 6 Dec 8 Dec 10 Dec
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Het MORF-experiment: test met 78 NBA's (100% data driven vs. selections)

Overall CTR on WB1 vs. Test group

CTR on WB1 vs. Time (by test group) (excluding days with oal diffculties & stast up period)

200K o o o . 1.
vs MORF was learming the new CTR scores,

which resulted is lots of movement and low CTR scores.

1.20%
0.91%
1.09%

1.05%

1.00%
150K
0.85% 0.80%
< e 0.54%
g 100K 0.57% o
::, -
051% 0.60%
0.41%
0.40%
50K
0.32% /536%
. ) 0.20%
One offer disturbed the experiment Om the 5th and 6th of December the
because the response correction experiment did not run properly. On
0K could not be updated. the Tth it was back on track. 0.00°%
. Li]

20Movy 22Nov 24 Mov  26Nov 28 Mov 30 Moy 2 Dec 4 Dec G Dec 8 Dec 10 Dec ]
MORF Selections

thinkforward



CTR optimalisatie van de Next Best Actions

Clicks vs. Time (by offer) - Hoogte = views, breedte = CTR, dus oppervlakte = kliks
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CTR optimalisatie van de Next Best Actions

Clicks vs. Time (by offer) - Hoogte = views, breedte = CTR, dus oppervlakte = kliks
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling’ komen nieuwe of aangepaste offers naar boven ‘bubbelen’” wanneer ze zichzelf
bewijzen

21 ING



Bayesian Bubbeling

- Bij online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)
* Als ik drie nieuwe offers ‘live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf

bewijzen
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Bayesian Bubbeling

- Bij online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

« Als ik drie nieuwe offers ‘live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

Posteriors After 2 pulls

20 |
15 — SR S
10
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0.0

—0.
%.[I 0.2 0.4 06 0.8 110
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

- Posteriors After 5 pulls

e e e e
25 - freseeseneens freveaseneene oo e -

L = i, i e
b |::I'I].[I 0.2 04 06 0.8 110
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf

bewijzen

. Posteriors After 15 pulls

2 | | | |
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

Posteriors After 25 pulls

2 thinkforward



Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

Posteriors After 50 pulls

7 |
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

Posteriors After 100 pulls

12 !
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

- Posteriors After 200 pulls

14 - .
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

Posteriors After 400 pulls

25 !

14
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Bayesian Bubbeling

- Bl online kranten (New York Times, etc.) gebruikt om de beste krantenkop te vinden (BLayesian
Bandits of Multi-Armed Bandits genoemd)

+ Als ik drie nieuwe offers ‘'live’ zet, welke moet de NBA-machine dan de meeste views geven?

* Via ‘Bayesian Bubbeling' komen nieuwe of aangepaste offers naar boven "‘bubbelen” wanneer ze zichzelf
bewijzen

Posteriors After 1000 pulls

EIIZI 02 04 06 0.8 14
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Meer voorbeelden en getrokken lessen

* Van kanaaloverschrijdende modellen (hetzelide model voor Internet, Mobiel en
Call) naar kanaalspecifieke modellen (aparte modellen voor elk kanaal)

2 ING



Meer voorbeelden en getrokken lessen

* Van kanaaloverschrijdende modellen (hetzelide model voor Internet, Mobiel en
Call) naar kanaalspecifieke modellen (aparte modellen voor elk kanaal)

- Eenvoudige selecties nog steeds nodig voor brede in- en uitsluitingen.
* Byjvoorbeeld: wettelijjke beperkingen, uitsluitingen op basis van leeftijd of productbezit

* Gecréerd in IBM/UNICA Campaign, gebruikt en gemanaged in IBM/UNICA Marketing Operations
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Van kanaaloverschrijdende modellen (hetzelfde model voor Internet, Mobiel en
Call) naar kanaalspecifieke modellen (aparte modellen voor elk kanaal)

Eenvoudige selecties nog steeds nodig voor brede in- en uitsluitingen.
Byvoorbeeld: wettelijjke beperkingen, uitsluitingen op basis van leeftijd of productbezit

Gecréerd in IBM/UNICA Campaign, gebruikt en gemanaged in IBM/UNICA Marketing Operations

Branding NBA's (geen CTR maximalisatie nodiq) uitgesloten van dit proces
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Van kanaaloverschrijdende modellen (hetzelfde model voor Internet, Mobiel en
Call) naar kanaalspecifieke modellen (aparte modellen voor elk kanaal)

Eenvoudige selecties nog steeds nodig voor brede in- en uitsluitingen.
Byvoorbeeld: wettelijjke beperkingen, uitsluitingen op basis van leeftijd of productbezit

Gecréerd in IBM/UNICA Campaign, gebruikt en gemanaged in IBM/UNICA Marketing Operations
Branding NBA's (geen CTR maximalisatie nodiq) uitgesloten van dit proces

IBM Netezza box maakte grote vooruitgang mogelijk.

NBA-ljjstjes maken voor alle 8 miljoen klanten en ca. 300 NBA's resulteert in een tabel met 2.5
miljard rijen.

Dagelijkse modelevaluatie voor alle kanalen en offers resulteert in tussentabellen met ca. 40
miljard rijen (1 terabyte)

ING



Slimme analytics creéren grote uplift
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Slimme analytics creéren grote uplift

Response Rate (= relevancy)

No customized marketing

«— Everybody gets the same default propositions
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Slimme analytics creéren grote uplift

Response Rate (= relevancy)

Propositions are targeted to
<«— customers selected on
gut-feeling and experience

No customized marketing

«— Everybody gets the same default propositions
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Slimme analytics creéren grote uplit

Data-driven predictive
modeling iz added to the
selections \

Gut-feeling customized marketing

Response Rate (= relevancy)

Propositions are targeted to
<«— customers selected on
gut-feeling and experience

No customized marketing

«— Everybody gets the same default propositions
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Slimme analytics creéren grote uplit

Response Rate (= relevancy)

Data-driven customized marketing

The selections are removed
and customers are targeted only ——
using predictive modeling

Data-driven predictive
modeling iz added to the
selections \A

Gut-feeling customized marketing

Propositions are targeted to
<«— customers selected on
gut-feeling and experience

No customized marketing

«— Everybody gets the same default propositions
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Slimme analytics creéren grote uplit

Response Rate (= relevancy)

Data-driven customized marketing

The selections are removed
and customers are targeted only ——
using predictive modeling

Data-driven predictive
modeling iz added to the
selections \

Gut-feeling customized marketing

Propositions are targeted to
<«— customers selected on
gut-feeling and experience

No customized marketing

«— Everybody gets the same default propositions

Total uplift
predictive

modeling
+160%




Slimme analytics creéren grote uplift

Data-driven customized marketing

The selections are removed
and customers are targeted only ——
using predictive modeling

Data-driven predictive
modeling iz added to the
selections \*

Guit-feeling customized marketing

Response Rate (= relevancy)

Propositions are targeted to
<«— customers selected on
gut-feeling and experience

No customized marketing

«— Everybody gets the same default propositions
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b 1k voor u?




1) Big Data means Big Boxes!

/ﬁ\‘ NETEZZA
N

& | . GPOMS

‘hadtznap

Java Google Correlate
Big Query
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Een blik naar de toekomst — meer real-time analytics

» (hinkforward



2) Wat doe je met de resultaten?

What do you do when
the data contradicts
your gut feeling?

27 thinkforward ING. »
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2) Wat doe je met de resultaten?

What do you do when
the data contradicts
your gut feeling?

® Do what the data suggest
@ Collect more data

@) Re-analyze the data

@ Ignore the data
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You're only really data-driven if
you're capable and brave
enough to let the data and the
analytics ‘do the talking’.

ING



Dank voor je aandacht! Vragen?
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