scelte di software sono state
influenzate da queste carat-
teristiche. «Siamo una societa
indipendente, e quindi non
possiamo contare sul know
how informatico di una capo-
gruppo», afferma Franco Be-
nini, responsabile ufficio studi
di Copernico Sim. «E la voca-
zione multimarca pone proble-
mi di gestione non presenti
nelle reti tradizionali e, spesso,
non noti neppure alle societa
fornitrici di software per sim e
banche». Cost, la sim ha optato
per uno strumento di gestione
che potesse organizzare le
informazioni contrattuali di di-
verse realta, interfacciarsi con
le banche corrispondenti, ge-
stire le provvigioni, fornire ai clienti
estratti conto chiari pur nella moltepli-
cita delle posizioni. E, soprattutto, forni-
re ai promotori le principali informazioni
operative e tecniche. Come funziona la
soluzione scelta? «Il database e il relati-
vo software», sostiene Benini, «vengono
sviluppati tenendo conto di un’esigenza
particolare: I'inserimento dei dati relativi
a contratti e lettere di conferma deve es-
sere centralizzato e attuato con un’unica
maschera di inserimento. Una maschera
che deve dimostrarsi in grado di gestire
le diverse modulistiche, implementando
le varie facilitazioni e i controlli necessa-
11 a minimizzare gli errori». Gli uffici dei
promotori finanziari, in ogni caso, non
hanno la possibilita di inserire dati in re-
moto. «No, € il back office della sim che
processa tutti gli ordini e inserisce in via
definitiva i dati delle lettere di confer-
ma», spiega Benini. «Mentre dal lato
cliente, gli estratti conto che i promotori
finanziari forniscono possono avere di-
versi gradi di dettaglio, con la costante di
fornire in un unico elaborato le posizioni
aperte con le societa prodotto, in modo
da poter avere un’idea dell'andamento |
complessivo degli investimenti effettuati |
attraverso la nostra societa». ‘

Anche per la gestione delle informa- |
zioni sui prodotti , Copernico ha scelto l
|
‘
|
\
\

di ricorrere a un’archiviazione su web.

«I nostri promotori possono disporre di

un'area del sito, in cui sono suddivise le |
informazioni operative, come la moduli-
stica aggiornata per tutte le societa con
facsimile di compilazione e manuale
operativo interno, e quelle tecniche, co-
me per esempio le tabelle di perfor- |
mance e volatilita mensili per categoria |
e le schede prodotto. ¢ 3

(U000 LE STRATEGIE DI CRM

La gestione informatica
dei portafogli

Per interagire con la rete di vendita, banche e sim trasferiscono
i dati sul web. E scelgono tra due possibilita: rendere

pitt complessi i sistemi esistenti o elaborarne di nuovi.

IOLANDA SIRACUSANO

anche e sim hanno scelto di imple-

mentare le soluzioni che organiz-

zano l'interazione tra la sede e gli

operatori finanziari. Ma non solo.
Le societa di credito, finanza e gestione
del risparmio hanno anche dotato i loro
promotori di strumenti per la gestione
dei rispettivi portafogli clienti, preveden-
do anche 'accesso (via web o in moda-
lita batch) alle strutture informatiche
della banca. Per portare a termine que-
sta operazione, sono state scelte due di-
verse strategie: la prima,
pitt «conservativa», ha
portato le aziende che
operano nei settori credi-
to, intermediazione, ge-

FUNZIONI MIRATE

«Le societa piu piccole
hanno preferito
aggiungere ai sistemi
gia operativi alcune
funzioni mirate e pronte
all’'uso-, dice Adriano
Ceccherini, director
solution consulting
Southern Europe

di Oracle-Siebel.

stione del risparmio e capital market a
rendere piu complessi i sistemi di Crm
gia esistenti, e aggiungerci funzionalita
specifiche; la seconda, decisamente pil
«radicale», si ¢ basata sull'implementa-
zione di prodotti ad hoc per un mercato
in continua evoluzione, che promette di
diventare sempre piu remunerativo.

PICCOL! AGGIUSTAMENTI A scegliere
la prima strada, quella dello sviluppo di
funzioni gia esistenti, sono soprattutto le
piccole banche, e le
societa che hanno
scelto di rimanere
sole. Queste realta
hanno preferito ag-
giungere ai sistemi
gia operativi alcune
funzioni mirate e
gia pronte all'uso.
«['obiettivo di que-
ste funzioni», affer-
ma Adriano Cec-
cherini, director
solution consulting
SouthernEurope di
-GIUGNO 2006 77
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Oracle-Siebel, «¢ quello di consentire al
promotore di organizzare il portafoglio
clienti, e agevolarlo nelle sue politiche di
acquisizione». In che modo? «Mante-
nendo e incrociando le informazioni rac-
colte nel corso di ciascuna interazione
con la clientela, attraverso vari canali di
contatto, al fine di intraprendere iniziati-
ve di cross selling e up selling di prodot-
ti e servizi. Questa operazione viene or-
ganizzata attraverso un database comu-
ne, che deve permettere al personale
che interagisce con i clienti (non solo
promotori, ma anche addetti allo spor-
tello e al call centre) di avere una visione
unica e coerente dell'interlocutore. Una
volta integrati e opportunamente analiz-
zati, i dati in questione offro-
no un patrimonio utile alle
varie direzioni per compren-
dere I'andamento del busi-
ness, pianificare azioni per
sostenerne lo sviluppo e ren-
dere disponibili agli addetti
di front line informazioni, e
strumenti».

STRUMENTI COME NAVI-
GATORI SATELLITARI La con-
correnza stimola i promotori a chiedere,
in prima persona, a banche e sim di in-
tervenire sui sistemi. E, dove non sia
possibile intervenire sul patrimonio
informatico gia operativo, di costruire
nuovi ambienti per la gestione della
clientela. Ambienti che siano in grado di
supportare la trasformazione del mestie-
re di promotore, imposta dall'evoluzione
del mercato. «Oggi il promotore finan-
ziario opera in un contesto estremamen-
te competitivo», dice Gaetano Megale,
presidente area investimenti di Progeti-
ca, societa di consulenza che progetta si-
stemi e strumenti
per istituzioni e in-
termediari del set-
tore assicurativo e
finanziario. «L"affer-
mazione di nuovi
player, come le Po-
ste, la diversificazio-
ne dei canali a bas-

PRIVATE BANKING
«Le applicazioni
per i promotori
possono essere
estese anche

al private banking»,
spiega Marco Assi,
account manager
financial services
di Atos Origin.
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so costo e l'affermazione
di nuovi prodotti, come gli
Etf, impongono al promo-
tore un’evoluzione verso
attivita consulenziali, che
devono puntare al servizio
come elemento centrale
competitivo. Non a caso, i
nostri clienti ¢i richiedono
principalmente tre requi-
siti». Quali? «Prima di tut-
to, la personalizzazione
dei software: i promotori pretendono che
sia I'applicazione a essere funzionale ai
propri obiettivi € non viceversa. Poi, un
corredo di strumenti che possano sup-
portare gli operatori per un’attivita quali-
ficante e competitiva. E, infine,
un’attivita di formazione a so-
stegno del cambiamento cultu-

FORMAZIONE CONTINUA

«il promotore & ormai un
consulente finanziario a 360°,
afferma Paolo Lastrico, direttore
commerciale di Sydema.

«E, per questo motivo,

ha necessita di ricevere

una formazione continua-.

rale dei propri operatori verso una di-
mensione realmente consulenziale». «Si,
per una professione che si trasforma da
“pura vendita” a consulenza finanziaria a
360 gradi, la formazione continua sara in-
dispensabile», afferma Paolo Lastrico,
direttore commerciale di Sydema. «In
questo scenario, le esigenze di informa-
zione non potranno essere soddisfatte
solamente all'interno di un
unico soggetto».

GEOMARKETING Due visio-
ni per aggiornare il software,
dunque. Che vengono ab-
bracciate non solo per pro-
pensioni particolari, ma an-
che per esigenze contingen-
ti. Con un punto di conver-
genza: per costruire un buon
sistema devono essere coin-
volti sia i promotori, sia la se-
de centrale. E non solo. Le
applicazioni per il Crm dedi-
cate ai promotori possono essere estese,
dopo opportune implementazioni, anche
ad altri settori. A cominciare dal private
banking. «E questo», spiega Marco As-
si, account manager financial services di
Atos Origin, «per assicurare un controllo
e una copertura totale per i portafogli». E
per valutare la clientela attraverso un nu-
mero sempre maggiore di informazioni.

A cominciare dai dati
sull'incidenza dei pro-
dotti in aree omoge-
nee. La disciplina svi-
or concedere maggiori elemen-

a possibilita di analizzare i dati di cui
pone in una chiave di marketing lega-
al territorio e mirata per prodotto o
cliente. Cio non fa che facilitare ulterior-
mente I'operativita degli uffici marketing
e della rete di vendita», afferma Assi.
Questa estensione va anche ad abbrac-
ciare il mercato mutui, nuova frontiera
della promozione finanziaria. Un merca-
to che deve affrontare varie problemati-
che. A cominciare da Basilea 2. Per que-
sto motivo, le banche chiedono ai forni-
tori soluzioni che possano gestire l'intera
pratica, dall'istruttoria fino alla delibera
finanziaria e «ottimizzare lattivita di rac-
colta documenti e preistruttoria, per ri-
durre i tempi di risposta al clientes, dice
Rosanna Zanon, responsabile prodotti
area finanza di Uniteam. La nuova fron-
tiera? Un'ulteriore personalizzazione di
questi software. Fino all'elaborazione di
versioni multilingua, «per supportare
quegli istituti che si muovono non solo
sul mercato italiano
ma anche all'estero,

TEMPI RIDOTTI
«Basilea 2 induce
le banche a ridurre

i tempi di risposta
al cliente

sull’'erogabilita

del mutuo. E a dotarsi
di un software
adatto-, afferma
Rosanna Zanon,
responsabile prodotti
area finanza

di Uniteam.

e una nuova funzionalita di supporto de-
cisionale che permettera agli istituti che
erogano mutui di interagire piu agevol-
mente con nuovi settori di mercato (co-
me i cittadini stranieri residenti), non an-
cora coperti dalla statistica e per i quali ri-
sulta di fondamentale importanza la fles-
sibilita nell'impostazione delle regole del
creditor, ¢




