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LA BANCA DEVE POTER

SFRUTTARE IL. GRAN NUMERO

DI INFORMAZIONI A
DISPOSIZIONE, PER

GLI JRARL L'OFFERTA E LA

ALITA DEI PRODOTTI E DEI
SERVIZI OFFERTT.

CONSORZIO SERVIZI BANCARI

a ricerca per migliorare le capacita di
fare business affonda le radici nel tem-
po e probabilmente nasce insieme al-
'uomao; se inizialmente il processo di
evoluzione per le Bancihe Italiane & stato len-
o, negli ultimi anni il processo di trasforma-
zione ha subito una significativa accelera-
zione determinata dal mutato rapporto clien-
te/Banca.
Infatti la vischiosita tradizionale, del rapporto
cliente/Banca, in molli casi € venuta meno in
quanto la clientela ha imparato a muoversi
rapidamente da una Banca all'altra.
La Banca ha quindi la necessita di aumenta-
re il tasso di fidelizzazione della propria clien-
tela garantendone il grado di soddisfazione,
raggiungibile solo migliorando I'offerta e la qua-
lita dei prodotti e dei servizi offert.
D'altra parte il contesto di mercato & sempre pidl
dinamico e si assiste ad una evoluzione contk-
nua delle attese e dei bisogni della clientela; 1a
Banca dovra quindi essere in grado non solo
di creare prodotti con un ottimo rapporto
qualita/costo, ma dovra gestire anche il timing
dedli interventi/adeguament! secondo le di-
namiche del mercato.
Occorre sempre di pitl giocare d'anticipo:
capire cosa vuole il cliente, quale sara il suo
comportamento, quali prodotti verrannao ri-
chiesti e di conseguenza fare evolvere |'offer-
ta. B percic basilare che 1a Banca imposti le
proprie azioni in oftica di miglioramento con-
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tinuo della relazione con il cliente, non solo

come evoluzione delle procedure software,
ma soprattutto come approccio mentale,

Il software, in particolare il Customer Rela-
tionship Management e [ servizi con esso
utilizzabili, vanno usati come una componen-
te Importante per conoscere e per indirizza-
re 'azione della Banca

Occorre infatti sfruttare il gran numero di in-
formazioni a disposizione della Banca, e per
farlo occorre estrapolarle dai sisterni gestiona-
li, riorganizzarle, arricchirle e renderle facil-
mente fruibili, per fornire all’ utenza dei ro-
ofs di business intelligence e di analisi
predittiva, validi supporti alla comprensio-
ne e gestione dei fenomeni.

Nel CRM & importante segmentare la clien-
tela, in modo da anticipare le esigenze e po-
terla guidare nella scelta dei prodotti/servizi,
La segmentazione pud essere effettuata attra-
verso l'analisi, sia comportamentale sia ana-
grafica/reddituale; in questo modo & possi-
bile suddividere i clienti in varie classi, indivi-
duare le esigenze tipiche
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del segmento di appartenenza e conseguen-
temente modulare I'offerta.

Il CRM serve non solo per acquiisire/mantenere
il cliente ma anche per selezionare Ia tipolo-
gia di cliente da attirare/evitare.
Losservazione dellandamento dei clienti non
serve alla Banca solo per vendere prodotti
ma anche per avere un’ anticipazione su se-
gnali di abbandono, di deterioramento de
merito creditizio ¢ di diminuzione di redditivi-
ta, con la possibilita di intervenire per mini-
mizzare le conseguenze economiche per la
Banca. La mobilita della clientela, I' utilizzo
di nuovi device, | esigenza di abbattere |
vincoli temporali nell” utilizzo dei servizi in-
troducono un‘altra caratteristica importante,
complementare ed integrante per la cono-
scenza del cliente: il modo di comunicare.
In altre parole il nuovo focus & I'utilizzo della
multicanalita per la gestione dei servizi ban-
cari. Accanto alla clientela che predilige il con-
tatto fisico, tradizionale, anche se in calo,
Ma ancora redditizia, vi € una utenza pit evo-
luta che sfrutta appieno anche
i canali virtuali, ed una popola-
zlone in crescita che usa in mo-
do quasi esclusiva il canale vir-
tuale e che attribuisce valore an-
che all' interazione che ha con
lo stesso, al fattore partecipati-
vO, ossia al proprio coinvolgi-
mento per sentirsi protagoni-
sta attivo delle proprie scelte (fe-
nomeno dei social network).

La multicanalita non & I'oggetto del servi-
zio/prodotto, ma la modalits di erogazione
dello stesso, e quindi occarre che guesto sia
architetturalmente realizzato in modo da es-
sere fruibile attraverso i vari canali senza per-
cezione di discontinuita da parte dell’ utente.
Nella progettazione multicanale si deve tene-
re conto sia della modalita di utilizzo del ser-
vizio [Computer, Call Center, Contatto fisica in
sede e fuori, smartphone, tablet...), sia della
tipologia di servizi piti idonei ad essere trat-
tati sui rispettivi canali, con una tracciatura
completa di cio che awiene, per rafforzare
la sicurezza e per fornire un ritorno al CRM
Per successive analisi comportamentali



Proprio questa caratteristica permette di uti-
Izzdare, non un singolo canale per una de-
terminata esigenza, ma piu canali, esten-
dendo di fatto il concetto di multicanalita ver-
SO UN uso complementare dei diversi canali
In CSE, al fine di offrire un valido contributo
alle proprie Banche utenti e progettare |
propri servizi in una ottica evolutiva, I'approc-
cio & da tempo guidato dall’ architettura ap-
plicativa orientata ai servizi, realizzati per com-
ponenti richiamabili dai vari ambienti.
CSE ha valorizzato il patrimonio informativo
fornendo un ambiente di Data MART — Da-
faWareHouse finalizzato alla gestione della re-
lazione con il cliente e lo ha integrato con [
applicativo di sportello, anch” esso di recen-
te realizzazione, costruito intorno al cliente e
con caratteristiche di integrazione spinte, per
essere aperto a componenti esterni e futuri.
CSE ha sviluppato anche molte applicazio-
ni per i vari canali quali:
= internet banking — corporate banking
= portale per i promotori finanziari
= call center
= mobile banking
= valorizzando le caratteristiche fisiche e di
utilizzo dei vari device.,

Tutti prodotti innovativi di recentissima atti-
vazione, realizzati sulla base dell” esperienza
e delle esigenze manifestate dalle Banche
utent ed inseritl in un disegno organico e coe-
rente di sviluppo applicativo.
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Gli elevati investimenti di CSE non sono solo
rivolti ai progetti IT, ma anche allo sviluppo
professionale delle risorse umane dedicate al-
la consulenza bancaria

Il personale di C.S.E. Consulting, pud fornire
esperienza e specifica competenza per coa-
diuvare la Banca nell'utilizzo delle applica-
zioni e nello sviluppo di nuove progettuali-
ta, anche organizzative.

Le societa del Gruppo CSE forniscono, inol-
fre, tutd i servizi di back office e tutti i servizi
per la gestione delle materialita; alla Banca ri-
mane il compito di governo e di indirizzo del-
le scelte di prodotto, di target di clientela e
della modalita di interazione con queste nuo-
ve farme di comunicazione.

Infatti essere "in rete”, tramite molti canali,
comporta molte occasioni, ma anche molta
trasparenza ed immediatezza e quindi even-
tuali scelte sbagliate possono generare un ef-
fetto boomerang.

CSE tutte le volte che & posto di fronte ad una
nuova esigenza o ad Un Nuovo scenario, cer-
ca di immaginarlo in una prospettiva pil
ampia ed evolutiva; infatti scavando oltre I'ap-
parenza cerca di catturare l'esigenza sotto-
stante e realizzare quindi, con il connubio tec-
nologia/assistenza, il prodotta/servizio che
consenta alle Banche di scegliere gli strumen-
ti/canali da utilizzare e da proporre alla pro-
pria clientela, ritagliandosi liberarmente la t-
pologia di mercato in cui operare. W H M




