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Un assicurato vuole controlla-
re il valore della sua polizza, un
investitore in Borsa ha bisogno di
assistenza per il rading online e
la compravendita tioli in tempo
reale. Un cliente chiama per ef-
fettuare un bonifico bancario
una ticarica sul cellulare, un al-
tro chiede informazioni sul salda
esu alcuni pagamenti.

A tuti risponde, ogni giormo
feriale della settimana, dalle otto
di mattina alle dieci di sera, sa-
bati mattina compresi, il Banking
Center di Banca Mediolanum,

Quast i

Banking Center, e non Call
Center. E la differenza non sta
solo nel nome, ma & sostanziale :
fa particolare denominazione ne
sottolinea appunto la profonda
diversity, Perché se con il termi-
ne Call Center si intende gene-
ralmente un centralino aziendale
composto da addetti poco spe-
cializzati, spesso al primo impie-
£O 0 con un contratto precario,

senza una formazione specifica

per le mansioni svolte, e in grado
di fornire un servizio di scarso
profilo e a basso valore aggiunto
all'interdocutore che chiama, il
Banking Center di Mediolanum
rappresenta I'esatio contraria.

Composto da circa 350 opera-
tori specializzati, e per

ribattezzati Banking spucja]ls(,.

tutti dipendenti deélla banca &
formati all'interna, u(m un frai-

Antonie Marla Penna,
amministratore: delegato
di Banca Madidlanum

in grado di gestire dai normali

servizi bancari, come bonifici e
fransazioni, alle opecazioni HI In—

ning - specifico,
studiato per soddisfare wite le
possibili esiganze della clientela.
L'operatore: del Banking Center
ha in pratica, non solo tutte le
€ le funzioni di un

il 25" anniversario dalla nascita
el Gruppo Mediolanum

addetto allo sportelio’ bancario,
ma molte altre in pid, dato che &

dalle
di polizze assicurative alle ri-
chieste * dinformazioni, dalle

operazioni di pagamento alle
compravendita titoli in Borsa, A
differenza di un tadizionale
operatore allo sportello, quindi,
ha competenze che vanno dal

Dopo l'esperienza in Africa, dove Piccolo
Fratello ha realizzato in Kenya una casa

nella societd, si & scelto di coinvolgeri in
micro-imprese: in questo modo si dara loro

famiglia per 40 bambini di strada € un un‘aceup

«centro di farmazione per educatoridi
strada, I'iniziativa di solidarieta promossa da
Fondazione Mediolanum e Banca

Mediolanum punta sull'istruzione, Il
prossimo objettivo & aprire quatlro scuole di
strada in tre anni a Port au Pringe, capitale
i Haiti: una realtd disagiata e totalmente
luzioni, strutture e

carente dii
infrastrutiure, anche

saltuario).

Viniziativa, condolta in collab

fa Fondazione Francesca Rava N.P.H. ltalia
Onluis, si propone di offrire a 1.800 bambini
della nazione caraibica la possibilita di
studiare ma anche un Juogo dove crescere

insieme.

Per garantire l'autofinanziamento delle
scuole eallo stesso tempo integrare i ragazzi

con

ingrado di g i

persostenere le loro famiglie e le scuole
stesse. Ilpnmn progetto prevede l'acquisto
di un camion destinalo aila distribuzione
dell'acqua (ad Haiti non ci sono acquedotti
e anche I'energia elettrica & fornita in modo

Un mese di scuola per un bambino haitiano
l:asla appena 15 euro. Chi vuole pud
donazione al conto/corrente
860000 ABI 03062 CAB 34210 inlestato a
Fondazione Francesca Rava N.P.H. ltalia
Onlus - causale Piccolo Fratello Haiti,
Liandamento del progetto sara seguito dalla
trasmissione sPiccolo Fralellos su

Mediolanum Channel a partire da ottobre

2007 e sul sito Internet
www.piccolafratello.it.
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A dlsp03|2|one della clientela di Banca Mediolanum un servizio dedicato, gestito da specialisti

Banking Center, un nome che fa la differenza

Gli operatori hanno pitl compefenze dr un addetto allo sportello su servizi bancari, previdenza e investimenti

risparmio alla’ previdenza, - dai
servizi bancari ai wari settori
d'investimento.

«la qualita del servizio alla
clientela'- psserva Antonic Maria
Penna, amministratore_delegato
di Banca Mediolanum - & sempre
stato un'elemento fondamentale
della nostra attivita: Per fare un
esempio; siamo stati il primo isti-
tuto bangario in talia ad attivare
un Mumerg Verde, gia nel lonta-
nG 1988, Per diversi anni siamo
stati gli unici a offrire questo ser-
vizio, per quei tempi davvero in-

. novativo, Da allora lo sviluppo

dei nostri servizi ha sempre se-

' guitorda vicino I'evoluzione tec-

nologica, per portare la banca a
casa del cliente attraverso il tele-
fono, e poi, via via, il teletext,

internet , la Tv via digitale’ terre-’

stre, sinoallosmar phones. .
Il modello. organizzativo e-di

svilyj di Banca Mediolanum,”
Ppo

del resto, si & sempre fondato su
due pilastri: il rapporto umano.e
Vinnovazione tecnologica.’ Un
binomio che 'si riflette in ogni
ambito di attivitd delia banca,

dove I'uso delle tecnologie mette |

adispasizione del cliente tutti gl
strumenti per operare come e
quando vuole, nel modo pid
semplice e accessibile possibile;
€ quando’ ¢'® bisogno di assi-
stenza 0 di una consulenza entra

“in gioco il Family Banker, che

pud raggiungere di persona il
cliente direttamente a casa sua ,
@ il Banking specialist, pronto a
rispondere alle chiamate nel giro
di pochi secondi: Che la qualith
del servizio sia un obiettivo cen-
trato lo. confermano | dati & le
analisi ‘sulla ‘Customer satisfac-
tion's il Banking Cénter risponde
entro 20 secondi per il 97% delle
chiamate, a fronte di una media
di mercato che si ferma all'80%
del totale, mentre per la fascia
dei migliori clienti i tempi di ri-
sposta i riducono entra | 5 se-
«condi nel 98% dei cast

sla tendenza in atto - rileva
I'amministratore . delegato  di
Banca Mediolanum - evidenzia
che il cliente si sta sempre piis
abituando a fare per conta pro-
prio le operazioni pid semplici,
attraverso "accesso ‘diretto alla
banca tramite | diversi strumenti
tecnalogicl, mentre per quelle
piis complesse o per qualsiasi al-
tra necessita si rivolge al suo Fa-
mily Banker. Per questo = cdn-
clude Pénna - forniamo tutte le
condizion] per un servizio fun-
zionale, facile da utilizzare e in
linea con fe esigenze della clien-
telas. E proprio per quesio, si
chiama Banking Center,

1 va]nn aziendali, I'impor-
tanza delle persone e delle ri-
sorse umane, la culura d'im-
presa. La qualith dei servizi e
delle relazioni con la cliente-
la, Vattenzione alla sicurezza

+e all'ambiente,’ le attivita e

I'impegno nel campo del so-
clale e della solidariets. Con
dati, resotonti e tabelle, fac-
coltl in 170 pagine, suddivise

“in capitoli che ivanna dal-

Videntita aziendale agli Indi-
calori. economici e socio-am-
bientali, a Progetti e iniziative
in fase di sviluppo. E con pa-
ragrafi e sezionl dedicati a
‘Qualita e respdnsabilita so-
ciale’-e ‘Crescita della perso-
‘na'; ‘Codice etico' e ‘Relazioni
azienda-dipendenti’, ma an-
che ‘Impatti ambientali niei tra-
sparti” e il 'Capitale sociale’.
C’& tutto questo e molto al-
tro ancora nella prima edizio-
ne del Bilancio Sociale del

Formazione gestita “in house” ma arricchita dal contributo di docenti delle principali universita

«Vuoi fare il promotore? L'unica scuola & Mediolanum»

Allultimo esame i Stato promosso l 73% dei candidat formati dalflstiuto, a fronte df una medlia del 27 6%

«Per. fare i promotori finan-
zhari Uunica scuala & quella df
Banca Mediolanums, A suffra-
gare l'affermazione di Franco
Cava, responsabile reclutamen-
10 & formazione di Banca Me-
diolanum, sono i dati dell’esa-
me di Stato. Nell'ultimatomata,
su 1634 candidati iscritti al-
'esame che provenivano dalla
«scuola di Mediolanums sono
arrivati all'orale in 1.060, con
una percentuale di promossi
del 73%, a fronte di una media
generale del 27,61%.

Quello della formazione & un
valore aggiunto di. Mediola-
num, che | suoi promotor fi-
nanziari (Family Banker) li crea
+In €asa, senza bisogna di cerca-
8, s& NG in rari casi, professio-
nisti dalle reti esterne. Lattuale
campagna di reclutamento, am-
plamente  pubblicizzata  sui
principali media, & la¢onferma
di questo approccio. sLa capa-
cita di Family Banker - spiega
Cova - & quello che i contrad-
distingue. Nella crisi seguita al-
11 settembre, I'unica rete che
ha retio & stata |a nostra, Anzi,
nel periodo 2001-2005 Medio-
lanum non solo. ha assorbito
l'onda d'urto, ma & stata anche
in grado di consalidare la rete,
che ga allora contava circa
4.500 persone, salite a oltre
6.600 alla scorso marzos. Co-

& slato possibile? sLa scuola
S vk -

che avevamo in casa ha per-
messo a chi entrava allora di
resistere e sviluppare I'attivita,
affrontando-la professione in un
momento cosl complicatos,

Il tragico evento delle Torri
Gemelle, per ceni versi, & statg
il punto di svolta che ha evi-
denziato ladifferenza tra la rete
di Banca Mediolanum e le altre:
«A poche ore dall'attacco al
‘World Trade Center - ricorda
Cova — sulla TV Aziendale, ca-
nale dedicato allj rete, & andata
in onda un'intervista del presi-
dente Ennio Doris a supporto
dei nostri agenti. Quell'iniziati-
va, mirala a dare indicazioni su

, come gestire il rapporto con i

clienti e il futura dei loro inve-
stimenti. ‘ha trasmesso alla no-
stra_rete (e quindi, indiretta-
mente_ai clienti) un senso di
pratezione, formendo indicazio-
i precise per tranquillizzare ed
evitare il panic-selling. In quel
frangente abbiamo petso po-
«chissimi clienti: anzi, chi ha se-
Buito | nostri consigli & oggi un
risparmiatore soddisfatto dalla
strategia suggerita dal nostr
consulenti». Dopo la gestione
della crisi, lo step successivo &
stata la nascita del Family
Banker dell'inizio 2005: una
data che segna la irasformazio-
ne di Banca Mediolznum in
istituzione a servizio del nspar-
miatore glule a una nuova fi-
Bura ata da maggiore

professianalith rispetto al
classico promotore finan-
Ziario.”

Maggiore professiona-
ity impone anche una
diversa preparazione, vi-
sto che «la formazione -
osserva Cova -2 il primo
Passo per,creare un pro-
fessionista di successos.
Il percorsa di addestra-
mento del Family Banker
parte sin dai primi passi
mossi in Banca Mediola-
num: prima di venire a
seguire un Master presso
la sede di Mediolanum;
all‘aspirante Family.
Bankar viene chiesta una
serie di passagg| formati-
vi (in parte da autodidat-
ta e in parte affiancato
dal suo fuluro superviso-

4,1

re) che lo préparano,
senza che la fase formati-
va vera e propria sia an-
cora iniziata, su tutti gli
aspetti normativi inerenti
alla professione. La fase

successiva @ quefla del

master, che prevede cingue
glomate di formazione su mate-
rie preftamente bancarie e fi-
nanziarie. Il master & l'inizio di
un percorso formativo di durata
annuale che porta I'aspirante
Family Banker a superare prima.
I'esame scritto e poi quella ora-
le da promotore, per diventare
nell'arco di dodici mesi un

consulente a 360 gradi. | quali-
ficati conributi di docent ester-
ni nella preparazione all’esame
da prometore si sposano al to-
tale coinvolgi o del Grp-

tutte le linee nella partecipazio-
ne ai corsis,

E per il futuro? Gli obiettivi
sono lre: aFar crescere ancora
di pitt fa rete, migliorare la pro-

po, =che - sottolinea Cova - &
coimolto in pieno nei processi
formalivi, grazie a una perfetta
sintonia tra le ativita in aula e
I'assistenza del management di

degli uomini e pre-
parare - anticipa Cova - uno
sviluppo, che non posio ancora
rivelare, assolutamente impen-
sabile ‘della nostea struttura di
formazianes.
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La Carta dei valori del Gruppo

Esordio per il primo Bilancio Sociale
~Un rapporto che rappresenta la cultura d' fmpresa

Gruppo  Mediolanum. Sulla
carta, una novit assoluta. Nel
merito, il compendio dei risul-
tati di anni di lavoro.

Un rapporto dettagliato, di-
sponibile in consultazione ari-
che presso lutti | Punti Medio-
lanum e sul sita web aziendale

{www.mediolanum.it), per da-*

re visibilita alle svariate attivita
realizzate all'interno del Grup-
po, manitorare lo dato di salu-
te etico dell‘azienda, descri-
‘veme | trend e i percorsi in
atto. E per far capire ancora
meglio, con uno strumento ar-
ticolato ma di facile consuita-
zione, che in un Gruppo come
Medmlanum, oltre ai servizi

ealle logie in-

SaraDaris, responsablle degll Asset intangibill de! Gruppo Mediolanum

rizzaziéne: delle risorse uma-

novative, a nuove strategie di
mercalo e af servizi di quality
alla clientela, oltre a capitali,
risparmi e investimenti, c'&
molto altro ancora. «L'impor-
tanza della persona e la valo-

ne, I’ alle esigenze e
ai servizi nei- confronti della
clientela, Fimpegno nel socla-
le, 'sono wtti elementi che
hanno da sempre contraddi:
stinto la nostra cultura d'im=
presa; le nostre attivita e la
nostra visione nel creare valo-
res, spiega ara Dorls, respon-
sabile degli Asset Intangibili
del  Gruppo  Mediolanum.
«Adesso, in.questa prima edi-
zione del Bilancia Sociale, ab-
biamo riunito ¢ riportato, dato
forma e visibilita a wo cio, a
tutte le iniziative e attivita nei
confronti della clientela, deg
stakeholder, del personale in-
temo e di realth esteme, che
realizziama e portiamo avanti
gla da tempos. Nel documen-
to vengono analizzati i rappor-
ti e le interazioni con tutti gli
stakeholder, i portatori di inte-
ressi_coinvolti a vario titolo
nelle attivita d'impresa, descri-
vendo I'impatto che quesle at-
tivitd hanno nei loro confronti,
nell’ottica & secondo il princi-
pio di fare business portando
vantaggi e creando valore per

tutte le controparti interessate,

Tra i varitemi e capitoli, una
parte ¢ dedicata in particolare
alla Fondazione Mediolanum,
istituzione privata creata nel
2002 e'rivolta a promuovere
attivitd e iniziative nel campo

“del sociale, dell'assistenza ¢

della solidarieta, della ricerca
e della culura. Tra questi,
Viniziativa denominata Il Fa-
ro’, un centro di formazione
gratuita gia avviato da diversi
anni, dove immigrati extraco-

Jmunitari in regola -con il ‘per-

messo di seggiomo passono
imparare mestieri e specializ-
zarsi in attivita artigianall.

C'& poi, tra gli altr possibili
esempi, il Centro di accoglien-
za di‘Nalrabi, in Kenya, inau-
gurato nel dicembre- scorso,
che offre ospitalita e assistenza
peér 40 bambini disagiati o con
problemi famigliari & mette a
disposizione anche una scuo-
la di formatione dedicata ai
formatori, per creare sul posto
personale preparato ad affron-
tare le problematiche sociali
delle  popolazioni - locali.
Un'iniziativa' alla quale & de-
dicata anche la trasmissione
‘Piccola Frateflo’ in onda-su
Mediolanum * Channel, «La
Fondazione Mediolanum - sot-
tolinea Sara Daris. - porta
avanti diversi progetti in’ sva-
riati seftori, ma intendiamo
cancentrarci in particolare sul
settore dell'infanzia e su ini-
ziative di solidarieth a favore
dei bambini, continuando co-
mungue il nostro impegno in
iniziative gia awviate anche
nell’ambito della ricerca, della
cultura o della lotta al disagio
sociales,

Arrivail spersonal profiling»

Adisposizione dei Family Banker uno strumento per identificare
il profilo del cliente e orientare la gestione del ri risparmio

Tutte le banche grmal *fanno
lo screening’ ai propri clienti/
investitori grazie.alla profifatu-
ra, ossia la descrizione della
propensione individuale ad in-
vestire. Una documentazione -
da aggiomare periodicamente
- che istituti bancari e operatori
finanziar sono tenuti a predi-
SPOITE € conservare, come pre-
vede |a legge. Ma ¢'e profilatu-
ra & piofilatura, Solitamente, e
banche ottengono informazio-
ni sui comportamenti e le atti-
tudini individuali-con I'invio al
domicilio dei clienti di moduli
pre-stampati, che possona an-
che essere compilati in fillale
al momento dell'accensione di
un nuovo conto correénte o alla
prima occasione di incontro
con il proprio funzicnario di
riferimento. In questo modo,
tuttavia, 'operazione si risolve
spesso nel mero disbrigo di
procedure standardizzate.

Banca Mediolanum, che da
sempre ha come missione la
consulenza, ha deciso di dare
un-approccio individualizzate
aquesta attivita, grazie al «per-
sonal profilings. Se le esigenze
normative. hanno fornite lo
spunto, la Banca & andata ol-
tre, cogliendo toppnriump
per conoscere meglio [a pro-
pria clientefa. In concreto, il

personal profiling & un kit a
disposizione  del  Family
Banker che serve a identificare
il profilo di ciascun investitore.
Comprende un questionario
con otto domande a risposta
multipla, una tabella per I'attri-
buzione del profilo (conserva-
tore, equilibrato e intrapren-
dente) a ‘seconda del punteg-
g0 assegnato ad ogni rispesta,
una brachure che richiama le
principali regole per investire.

La brochure, caratterizzata
da una grafica semplice e di
facile comprensione anche per
i clienti meno esperti, consente
di identificarsi con alcuni pro-
fill tipo (il dirigente, Fimpiega-
to, la manager in carriera, il
pensionato) utifizzando il me-
todo dei ‘sosia’. Tre sono |
grandi temi affrontati: la defini~
zione della tipologia dell’inve-
stitore, le cingue regole basila-
ri sulla diversificazione (le co-
siddette «5 Ds) e Iorlunhle
temporale,

Il profilo del chenle e la sia
verificafaggiornamento  sono
alla base dell"attivita di consu-
lenza di Barica Mediolanum. ||

cato dal cliente in_termini di
aspettative, orizzonte tempora-
le, propensione al rischio, mo-
dalita dei versamenti, quota in-
westita su risparmio totale e fre-
quenza degli investimenti.
Una conformita che il Family
Banker pud verificare in tempo
reale, senza circoscrivere | Ij-
berta d'azione del cliente,
Che, se vuole, pub infatti sce-
gliere un prodotto d'investi-
mento abbastanza o molle dif-
forme dal, proprio profilo. In
generale, il eliente pud modifi-
care il proprio profilo in ogni
momenta,  attraverso.
Banking Center di Mediola-
num oInternet.

Entrain Banca
Mediolanum
Basta unatelefonata

840704444

www.bancamediolanum.it

Selezione e Recjulamento

tel. 840700700

questicnario serve infatfi a in- wyww.familybanker.it
dividuare fe caratteristiche del- g
Vinvestitore e i suoi obiettivi,

o |dlsuo| il | Notizie acuradi
p e . Roberto Selppa
I'adeguatezza della strategia di tobefto.seippa@mediolanum,il

investimento con quanto indi-




