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Diane Offereins

Diners International

«Serve piu trasparenza sulle carte»

Maximilian Cellino

ma «Pill trasparenza e attenzio-
neversoiclienti».Jlmercato delle
carte di credito ¢ sotto la lente di
ingrandimento in Italia, dove alla
tradizionale diffidenza del rispar-
miatore si aggiungono vicende
che riguardano tassi usurari sulle
revolving e richieste di adegua-
mento alle norme antiriciclaggio.
Diane Offereins - vice presidente
esecutivo di Discover Financial
Services, la societa proprietaria
del circuito Diners Club Interna-
tional-&convinta chesidebbator-
nare a mettere in primo piano i
consumatori «pérché se non si
creail giusto rapporto sirischia di
perdere la fiducia del cliente».

In Italia pero l'emissione di

nuove carte Diners & stata so-
spesadalla Banca d'Italia

La vicenda Diners non ¢ legata
ai fatti che riguardano le revol-

«Non ci rivolgiamo

al mercato di massa

ma a una fascia

di clientela selezionata»

ving, che Diners non emette inIta-
lia. Lasospensione éinfattiunade-
cisione che risale allo scorso set-

tembre e che Findale Enterprise, -

proprietaria della nostra affiliata
italiana, ha ereditato al momento
dell’acquisizione dalla preceden-
te proprieta. In particolare Banca
d'Ttalia ha chiesto adeguamento

di al¢uni sistemi informativi per
ottemperare alle norme antirici-
claggio. Abbiamo quindi effettua-
toimportantiinvestimenti per mi-
gliorare'efficienza delle procedu-
ree siamoin attesa del vialibera.

Come pensate di espandervi
sul nostro mercato?

La prima cosa che un cliente
chiede alla propria carta & la sicu-
rezzachesiaaccettataovunque,la
seconda ¢ di non essere ostaggio
di un servizio di basso livello. Al
momento Visae Mastercard sono
le pitr utilizzate, mentre per quan-

tociriguarda privilegiamola quali-
ta, attraversounapproccioseletti-
VO e un servizio costantemente
adeguato alle esigenze del cliente.

Esicuracheinunmercatodo-

ve la penetrazione & bassa come
quelloitalianoil valore diunpro-
dotto simile siariconosciuto?
Si,anche perché noncirivolgia-
mo al mercato di massa, ma auna
fasciaselezionata: non piti di4 mi-
lioni di persone di standing me-
dio elevato che sono in grado di
apprezzare le differenze tra i di-
versi prodotti e servizi. In fondo
la filosofia di una carta Premium
come Diners € quella tipica di un
Club chesideve necessariamente
distinguere dai prodotti base, of-
frendo servizi supplementari e di
elevata qualita. E anche il sistema
di funzionamento si adegua e si
differenzia da Visa e Mastercard.
Inche modo?

I nostri concorrenti utilizzano
unmodello aperto, hanno un uni-
co centro operativo e offrono a
chiunquelachiedalalicenzadisti-
pulare accordi con commercianti
e con chi emette le carte. Cosi si
crea un mercato competitivo ma
piti difficile da controllare e quin-
di con una qualita di servizio che
inevitabilmente ne risente. Di-
ners invece & strutturata secondo
unmodello verticale: siaffidaa fi-
liali locali che lavorano in piena
autonomiae che conosconoibiso-
gni dei consumatori pilt a fondo.

Qualisonoi caratteri distinti-
videi clientiitaliani?

Amanoil contatto umano e de-
siderano essere seguiti spesso e
personalniente, Apprezzano che
il call center li chiami per assicu-
rarsiche unatransazione sia esat-
ta o che la carta funzioni a dove-
re. Sembrerebbe una seccatura,
ma & un’attenzione che piace.
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