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Banken beseffen als geen ander dat ze over een 
ongekende rijkdom aan klantdata beschikken. 
Branches als FMCG, durables, energie en zelfs 
telecom zijn er jaloers op. En terecht. Maar hoe 
zet je deze goudmijn aan klantdata om in 
succesvolle proposities en een betere 
klantbeleving? 

Er zijn op dit vlak al successen te melden. Kantar TNS 
bedient wereldwijd tal van banken en dat geeft ons de 
bevoorrechte positie dat we onze Nederlandse relaties 
kunnen inspireren met toepassingen die elders in de 
wereld ontwikkeld zijn. Dit artikel brengt u 
voorbeelden uit Australië (Westpac), de UK 
(NatWest) en Zuid-Afrika (Capitec).

Banken kunnen hun positie op de retailmarkt 
versterken door optimaal in te spelen op 
frictiemomenten in de customer journey. En hun 
verbeterde propositie met veel communicatie te 
ondersteunen. NatWest Bank in de UK, onderdeel 
van RBS, is daar een fraai voorbeeld van. 

Deze bank heeft de filosofie omarmd “We are what we 
do” omdat het realiseerde dat merkbeleving in 
belangrijke mate bepaald wordt door de laatste 
ervaring van een klant met de bank. Om die ervaring te 
optimaliseren hebben ze de mobile cash facility 
mogelijk gemaakt: geld pinnen zonder bankpas maar 
met je smartphone, want die heb je immers altijd bij je. 
Dat hebben ze met de volgende commercial 
geïntroduceerd:

Mobile cash is op zich niet uniek in de wereld (sterker 
nog, mobile cash met een QR code is mogelijk nog 
handiger en sneller). Het gaat er hier evenwel om dat 
NatWest erin slaagde om zich nadrukkelijk te 
positioneren als een bank die oog heeft voor een 
herkenbare frictie én daar een oplossing voor heeft. Je 
hoeft dus écht niet de eerste ter wereld te zijn om een 
frictie op te lossen en je merk te versterken. 

Optimaliseer de klantreis.

https://youtu.be/JAo-h37dwaw


Banken (en niet alleen banken) zijn na de 
kredietcrisis een decennium bezig geweest om hun 
vertrouwen bij het publiek te herwinnen. Dat heeft 
geleid tot een groeiende focus op hun purpose. Nu 
zou je denken dat het aanbieden van mobiel en 
digitaal bankieren daar niet bij kan helpen; het is 
immers een sanitaire voorwaarde. Toch is een bank 
in Zuid-Afrika zo slim geweest om dat wél te doen en 
er de strijd met de grootbanken mee is aangegaan. 
Capitec positioneerde zich met “Bank better to live 
better”  niet alleen als een prijsvechter maar vooral 
ook als een bank die bankieren simpel maakte. En 
vergis je niet, Zuid-Afrika loopt op het continent 
voorop als het om digitaal en mobiel bankieren gaat. 

Een volledig inzicht in de customer journey van 
individuele klanten maakt het mogelijk een 
gepersonaliseerd aanbod van producten en diensten 
op het juiste moment te offreren. Maar hoe doe je dat 
als die customer journey zich over verschillende 
kanalen en touchpoints beweegt? De Australische bank 
Westpac ontwikkelde hier zelf een platform voor onder 
de naam Symphony. Voor degenen die niet zo bekend 
zijn met Westpac: het is een van de grotere 
Australische banken. En met groot bedoelen we echt 
groot; de marktwaarde is vergelijkbaar met die van 
Goldman Sachs. 

Natuurlijk biedt deze commercial niet het volledige 
beeld van wat Capitec haar klanten biedt. Laten we 
naar de resultaten van de bank kijken. Capitec telt 6 
miljoen klanten en krijgt er iedere maand 120.000 bij 
(!). Daar kunnen Europese banken alleen maar van 
dromen. Let wel: deze bank heeft 800 kantoren, dus 
biedt veel meer dan digitale dienstverlening. De 
bank is al twee jaar achter elkaar verkozen tot de 
beste bank in de Global Bank Quality Benchmark 
(uit een totale lijst van wereldwijd 100 banken). En 
staat uiteraard bovenaan de Zuid-Afrikaanse lijst 
van banken als het gaat om klanttevredenheid. Dat 
maken ze allemaal waar met lage tarieven: 90% van 
de klanten betaalt minder dan € 3 per maand.

Symphony stelt de bank in staat om individuele 
behoeftes te voorspellen en klanten dus proactief 
tegemoet te treden. Het biedt bankmedewerkers op 
individueel niveau inzicht in het gebruik van:

• geldautomaten
• email
• SMS/whatsapp
• direct mail
• online banking
• mobile banking
• directe communicatie met client facing

medewerkers (bankkantoor en call centre)

Definieer je purpose. En handel ernaar.

Dankzij dit inzicht heeft iedere bankmedewerker een 
volledig inzicht in alle recente contacten die een klant 
met de bank via bovenstaande kanalen heeft gehad. 
Dit totaalbeeld maakt het mogelijk om de klant veel 
beter te bedienen dan wanneer dit allemaal nog in 
silo’s plaatsvond en hij/zij telkens opnieuw uit moest 
leggen wat de aanleiding is om contact op te nemen. 

Westpac heeft nu met ca. 90% van haar relaties een 
klantconversatie op maat, terwijl dit slechts 40% 
bedroeg voordat Symphony geïntroduceerd werd. De 
bank overweegt ook van iBeacons gebruik te gaan 
maken zodat klanten op het moment van 
binnenkomst bij een kantoor al begroet kunnen 
worden (al zal dit een opt-in feature worden).

Naadloze integratie van multi-channel customer 
interacties.

http://www.biznews.com/global-investing/2017/06/27/five-star-capitec-best-bank/
https://youtu.be/UpI65lADfj8


Deze drie voorbeelden laten zien dat er voor 
banken (en andere financiële dienstverleners) 
veel momenten zijn te vinden waarop zij hun 
klanten beter en persoonlijker kunnen bedienen. 
En dit hoeven geen technologische hoogstandjes 
en noviteiten te zijn, maar kan ook door 
slimmere combinaties van data die al in huis is.
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Dit artikel is een bewerking van 'The moment that banking got 
personal' door Chris Brown van Kantar TNS UK
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