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BUSINLESS INTELLIGENCE

Report e analisi
per tutti

I responsabili dei sistemi informativi delle aziende investono in tecnologie
e software dedicati, che diventano sempre piti facili da usare. Perché sono sempre
di pit uno strumento necessario per affrontare la competizione dei mercati.
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Il programma
che prevede
le mosse

el mercato

STRATEGIE Le soluzioni di business intelligence sono molto utili
per controllare I'azienda, ma anche per anticipare pericoli e opportunita.

E ora si spostano anche sui dispositivi mobili.

Facilité d’'uso. E questa la parola d’ordine,
secondo I'ultimo rapporto degli anali-
sti di Gartner, che guida lo sviluppo della
business intelligence. Gli utenti vogliono
costruirsi da soli i propri report e vogliono
navigare a loro piacimento nei dati azien-
dali, alla ricerca di informazioni significa-
tive. Ma c’¢ anche un altro aspetto: piu i
database diventano grandi e complessi, pil
€ necessario aggregare e semplificare i dati
importanti, visualizzandoli come indica-
tori chiave in cruscotti dinamici, chiamati
dashboard, da visualizzare magari sullo
schermo di un tablet.

Una semplicita apparente, come capita
spesso nel settore hi-tech, che si traduce in
una grande complessita dei sistemi hard-
ware e software che stanno alla base delle
architetture di business intelligence, tanto
che gli investimenti necessari a proseguire
la ricerca e sviluppo nel settore sono or-
mai sostenibili solo dai grandi gruppi mul-
tinazionali dell’It e da un manipolo sem-
pre piu agguerrito di societa specializzate.
Del primo nucleo fanno parte Microsoft,
Oracle, Ibm e Sap; del secondo Sas, Micro-

di Emilio Mango

Strategy, Information Builders e Qlik Tech.
Non a caso sono tutte le aziende colloca-
te nel segmento leader dell’ormai famoso
quadrante magico realizzato e aggiornato
periodicamente proprio da Gartner per sin-
tetizzare il posizionamento dei fornitori di
business intelligence del mercato mondiale.
Chi sta nello spicchio pilt importante del
Magic Quadrant & un leader, un visionario
che ha anche una grande capacita di stare
sul mercato con proposte concrete.

E per attirare i favori dei responsabili
It, che oggi continuano a convogliare un
discreto flusso di investimenti sui sistemi di
business intelligence (Gartner stima a livello
mondiale un tasso di crescita del 7,7% fino
al 2014, per un mercato che attualmente
vale una decina di miliardi di dollari), i re-
quisiti che i vendor devono assicurare sono
sostanzialmente tre: un costo sostenibile,
una tecnologia che continui a garantire uno
sviluppo facile e indolore verso il web e i
dispositivi mobili e una serie di funzioni
che permettano di spostare 'attenzione dal-
la misura delle prestazioni aziendali verso
Panalisi, 'ottimizzazione e il forecasting,

«Il mercato si sta spostando» dice Massi-
mo San Giuseppe, country manager di Qlik
View, I'ultima azienda in ordine di tempo a
entrare nel segmento leader del Magic Qua-
drant, «dal concetto di business intelligence
a quello che noi chiamiamo business disco-
very. In pratica, i sistemi software diventano
delle piattaforme abilitanti che permettono
in modo facile e flessibile a varie tipologie
di utenti aziendali, dal top management ai
responsabili di area, di trovare le informazio-
ni che servono a prendere decisioni migliori
e piu rapide all'interno del mare magnum
dei dati aziendali».

www.ecostampa.it

068622

Ritaglio stampa

ad wuso esclusivo

del destinatario,

non riproducibile.

Tagetik



Economy

Settimanale

Data
Pagina

Foglio

06-04-2011
53/58
3/6

Torna quindi il leitmotiv della semplicita
che nasconde una grande complessita dei
sistemi sottostanti, algoritmi software che
analizzano enormi moli di dati alla ricerca
di informazioni significative per quel deter-
minato utente in quel preciso momento, e
che le presentano sotto forma di indicatori
grafici facili da interpretare.

Anche I'Italia gioca un ruolo.

In questo mercato che cresce, ¢’¢ spazio
anche per la tecnologia italiana. La fioren-
tina Tagetik ¢ infatti entrata di diritto tra i
“visionari” di un segmento che spesso si so-
vrappone a quello della business intelligence,

anche se ne costituisce una nicchia: quello
del Corporate Performance Management
(Cpm), piattaforme software dedicate al con-
trollo delle prestazioni aziendali e soprattutto
a quelle del’ambito finanziario e gestionale.
Nata in Toscana, Tagetik ¢ oggi presente in
20 Paesi, compresi i mercati emergenti come
il Brasile e quelli ipercompetitivi come gli
Stati Uniti. Forte di alleanze di peso, come
Microsoft sul fronte tecnologico e Price Wa-
terhouse su quello consulenziale, Tagetik &
cresciuta del 20% nel 2010, con un volume
d’affari di 28 milioni di dollari e clienti come
Nestlé Italiana e Banque de France. ®

Massimo San Giuseppe,
Country Manager
di Qlik View
in ltalia.
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Con l'algoritmo giusto
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gli affari filano lisci come l'olio

FRATELLI CARLI Dopo cento anni, il successo dipende sempre dal rapporto di fiducia coni clienti.
Ma anche dagli strumenti informatici, come il software Sas per la gestione delle campagne di marketing.

Nel 1911, a seguito di un’an-
nata eccezionale, Giovanni
Carli decide di vendere la pro-
duzione in eccesso dell’olive-
to di famiglia consegnandolo
personalmente ai clienti finali,
con i quali vuole instaurare un
rapporto di fiducia. Giovanni
capisce subito che ¢ fondamen-
tale mantenere rapporti costanti:
per incontrare i clienti percorre
personalmente in bicicletta le
strade della Liguria e del basso
Piemonte e approfitta della tipo-
grafia di famiglia per realizzare le
prime lettere commerciali.
Dopo 100 anni, Fratelli Carli
€ uno dei nomi pitt noti e presti-
giosi nel mercato dell’olio d’oli-
va. E il milione di clienti abituali
che conta, dei quali quasi un ter-
zo all’estero, sono tutti clienti
diretti. Proprio come un secolo
fa. Ma se nel primo Novecento

al marketing pensava Giovan-
ni con la sua bicicletta, oggi la
societa di Imperia si affida alle
tecnologie pill avanzate.

«Per un’azienda come la no-
stra, che basa da sempre la sua
strategia di vendita sul contatto
diretto». spiega Carlo Carli, di-
rettore Divisione alimentare di
Fratelli Carli, «poter realizzare
campagne il pili possibile mira-
te € essenziale. Se i clienti che
acquistano in modo pili 0 meno
regolare sono circa un milione,
quelli che sono venuti in con-
tatto con il mondo Carli almeno
una volta, e di cui abbiamo 'ana-
grafica nel no-
stro database,
sono almeno il
doppio. A que-
sto portafoglio
cosi importan-
te, negli ultimi

tre-quattro anni abbiamo comin-
ciato ad applicare una logica di
ciclo di vita, utilizzando pro-
grammi sviluppati internamente
per creare attivita differenziate
in base al livello di fedelta del
cliente. Ultimamente pero € nata
la necessita di fare un ulteriore
salto di qualita, e per questo ci
siamo affidati a Sas».

In particolare, Fratelli Carli
sentiva I'esigenza di automatiz-
zare le campagne di marketing:
fino a oggi le informazioni rac-
colte con le campagne veniva-
no elaborate manualmente dal
personale, utilizzando strumen-

ti di Customer

Relationship
ConilQrcode  Management
puoivederela  (Crm), con un
videointervista : s
AGulotwg | Zundedispen

dio di risorse.
Inoltre, la na-

tura sempre piu multicanale
delle strategie di vendita, e in
particolare il ruolo crescente del
web, rendevano complessa la
riconciliazione delle informa-
zioni provenienti da fonti diver-
se: i dati venivano processati a
valle, utilizzando strumenti di
Business Intelligence comple-
tamente separati dalla gestione
delle campagne.

La soluzione di Campaign
Management di Sas suppor-
ta lo sviluppo di processi che
consentono di creare sistemi
completi per la gestione di tut-
te le informazioni e gli eventi
connessi all’attivita commer-
ciale, migliorando efficienza ed
efficacia e riducendo tempi e
costi. L’analisi dei dati diventa
fondamentale per I'impostazione
di campagne mirate, esigenza
molto sentita da Fratelli Carli: «Ii
software che abbiamo utilizzato
fino a ieri era caratterizzato da
una scarsa flessibilita, che non si
conciliava molto con la politica
di segmentazione sempre pit ac-
curata del portafoglio clienti che
stiamo portando avanti» pro-
segue Carli. «Con la soluzione
di Campaign Management di
Sas ci aspettiamo di poter intro-
durre una crescente flessibilita e
di ottenere dai dati conoscenze
utili alle decisioni aziendali,
che vadano oltre la reportistica
della business intelligence tradi-
zionale. Con le tecnologie Sas
potremo conoscere esattamente
in ogni momento il posiziona-
mento del cliente rispetto al ciclo
di vita e assicurarci che riceva
solo le campagne promozionali
pitt adatte a lui». La soluzione
Sas permette di progettare, si-
mulare e realizzare campagne
multicanale (direct mail, e-mail,
telefoniche, Sms, Wap), monito-
randone 'attuazione e la validita
in tempo reale. ®
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Un software batte
la concorrenza

WEBANK Ha realizzato insieme a Hp un sistema per controllare
le prestazioni e profilare i clienti. Cosi la banca internet
& diventata pits competitiva su un mercato molto dinamico.

perando solo online, il si-

to internet ha per Webank
una doppia valenza, strategica e
tecnologica: da un lato il portale
costituisce il punto di contat-
to con la clientela e, dall’altro,
rappresenta il motore di tutta
I'infrastruttura di supporto al
business. Lanalisi delle attivi-
ta svolte costituisce percio uno
degli aspetti su cui si basa lo svi-

luppo dell’'operativita aziendale.
Per questo motivo Webank ha
necessita di controllare costan-
temente cosa accade sulle pagi-
ne Web attraverso un sistema di
monitoraggio che deve fornire
numeri dettagliati e puntuali
su tutte le operazioni svolte da
ogni area di processo. I dati per
Webank rappresentano infatti la
voce del cliente e costituiscono

— DOSSIER ]

un patrimonio fondamentale per
comprendere cosa funziona dal
punto di vista commerciale, cosa
va migliorato per facilitare la na-
vigazione e quali sono i prodotti
piit richiesti.

Ecco perché, a meta del 2008
Webank decide di reingegneriz-
zare la piattaforma di Business
Intelligence cercando un partner
tecnologico capace di sviluppare
un progetto di Enterprise Data
Warehouse fortemente integra-
to con tutti i sistemi informativi
della banca e del Gruppo Bi-
piemme. Webank puntava ad
avere a disposizione un’unica
base dati integrata e certificata
contenente tutte le informazioni
utili agli utenti di business per
la loro operativita quotidiana.
Il nuovo sistema, multibanca e
multicanale, avrebbe consentito
di quantificare e qualificare le
performance in termini di utiliz-
2o del canale Web dei clienti di
tutte le banche del gruppo secon-
do una struttura pit governabile
ed efficiente.

La nuova piattaforma dove-
va consentire anche di andare
a prendere |'informazione il piii
possibile vicino alla sua sorgente,
in modo tale da garantire un dato
pulito e concretamente vicino
alla realta del cliente. Avvalen-
dosi di un livello di automazio-
ne analitica capace di elaborare
dati corrispondenti al profilo

del cliente, Webank mirava ad
accrescere la propria proattivi-
ta operativa e decisionale, che
avrebbe permesso ai responsabili
di attivare campagne o sviluppa-
re servizi mirati e perfettamente
corrispondenti ai target.

Dopo una ricerca di mer-
cato, Webank ha scelto come
partner del progetto Hp, che in
soli tre mesi ha portato avanti e
concluso tutta 'attivita d’analisi
necessaria, velocizzando i tempi
grazie a una metodologia conso-
lidata: I'Hp Global Method for
Business Intelligence Implemen-
tation. Quest’ultima si sviluppa
su quattro linee d’intervento pre-
cise: identificazione dei requisi-
ti di business, definizione della
tipologia informativa e dunque
dei dati necessari al business,
risoluzione di tutti gli aspetti
tecnologici ed evidenziazione
dei metadati, ovvero dell'insieme
di informazioni tecniche e ope-
rative raccolte durante il ciclo di
vita di ogni processo.

Oggi, il data warehouse svi-
luppato con Hp viene usato dal
20% dei dipendenti, operanti
in diversi ambiti: la funzionalita
di analisi e reportistica, infatti,
fornisce la carta di identita di
tutti i clienti Webank ed é utile,
a partire dalla direzione generale,
ai commerciali, agli addetti del
call center, al reparto finanza e
all’agenzia virtuale. ®

INTELLIGENZA
PER LA SICUREZZA

La sfida di Lorenzo Manca, presidente e
amministratore delegato di Sicuritalia,
imprenditore di seconda generazione a cui oggifa
interamente capo il gruppo Sicuritalia, nasce nei
primi anni 90 e parte da una realta tocale con 9
milioni di euro fatturato. Oggi, con un fatturato di
200 milioni di euro e con 5.000 dipendenti,

Sicuritalia rappresentail leader italiano della
sicurezza privata, orientato alle aziende, ai clienti
istituzionali e pubblici, ma anche ai privati,in un
mercato in continua evoluzione.

Ed & proprio grazie alla Business Intelligence, e a
un progetto realizzato da Sbi ltalia, che Sicuritalia
ha affinato la conoscenza dei fenomeni aziendali
ed ¢ stata in grado di mettere a disposizione dei
propri clienti un patrimonio dati puntuale; efficace
e aggiornato in tempo reale. «Grazie a questa

innovazione tecnologica forniamo ai nostri clienti
su tutto il territorio italiano un'affidabile
reportistican commenta Manca. «Dettagliando

il flusso degli allarmi pervenuti
alla nostra centrale operativa, la
loro risoluzione e i relativi tempi
diintervento, i nostri clienti
possono vedere quello che
accade minuto per minuto alle
proprieta sulle quali vigiliamoy.
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