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Si consollda la collaborazmne con Hjmversua Bocconi che ha gla dato vita a un centro di ricerca sull orientamento al cliente

A febbraio un premio per Ia qualita e l'innovazione nei servizi

Appuntamento per il 13 con il convegno che assegnera il primo «Mediolanum Award for Service Quality & Innovation»

: npremio - particolare, che
l l celebra la centralita della qua-

lita del servizio e punta a rico-
noscere ¢ premiare il contenuto del-
Tinnovazione e della qualita nei ser-
vizie il mudc con cui la capacita di
innovare ¢ garantire standard elevati
si tradue in un trasferimento di
valore al cliente. Queste le premesse
del primo «Mediclanum Award for
Service Quality & Innovation, rico-
nosciménto che verra assegnato 1l
prossimo -13 febbraio dal Customer
& Service Science lab, il centro di
ricerche sull'orientamento al cliente,
la qualita e I'innovazione nel settore
det'servizi creato nella scorsa prima-
vera grazie allaccordo tra Banca
Medio?anum e TUniversita Bocconi.
Liniziativa conferma come l'attenzio-
ne al temi della qualita dell'offerta

della soddisfazione della clientela sia, -

per Banca Mediolanum, non solo un
abiettivo astratto da enunciare, ma
un concreto approccio che orienta la
propria strategia aziendale.

«Mettere al centro il cliente - spiega il
professor Enrico Valdani, direttore
del centro di ricerche, gia docente di
economia ¢ gestione delle imprese
presso ['ateneo milanese e da pochi
mesi titolare, sempre in Bocconi,
della cattedra-di Customer & Service
Science - ¢ un elemento strategico
per diversi motivi. In primo luogo
permette all'azienda di assolvere il
suo compito principale: ‘generare e
trasferire  valore ai suoi clienti,
Ritengo, infaui, che Mediolanum
debba il suo successo a questo orien-
tamento. In seconda battuta, con la
soddisfazione del cliente si genera

valore e si creano cosi risorse e mezzi .

per attivare un circolo virtuoso e per
soddisfarlo oltre le attese. Limpresa
acquisisce cosl un vantaggio compe-
titivo distintivo che le permette di
essere, meno sensibile alle minacce
che possono provenire dal mercato.
In tal senso le similaritd tra un
approccio ‘quality oriented e il busi-
ness model di, Mediolanum sono
molte: ¢’ una vera e propria identia
con i valori fondanti del Gruppos.

Per questa prima edizione, il premio
per la miglior qualita nei servizi verra
circoscritto a un ambito specifico.
«Abbiamo scelto - spiega il professor
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Valdani - 1l settore del turismo, con
T'obiettivo di studiare l'innovazione
nel compano alberghiero. Non &
stata una scelia casuale.

Lindustria ricettiva italiana sta suben-
do la concorrenza di altre destinazio-
ni e per recuperare quote di inco-
ming & decisivo migliorare i servizi
che offriamo e soddisfare i veri biso-
gni di turisti e ospitis. Per valutare
concretamente la qualita dei servi-
zi il primo «Mediolanum Award
for Service Quality & Innovations
si & basato su indicatori oggettivi,
per misurare come l'innovazione
influisce positivamente sulla per-
formance competitiva dell'impre-
sa, perché solo chi innova riesce a
difenderst meglio. sul mercato.
Auraverso un articolato processo ‘di
misurazione dei driver che sono alla
base dei processi di innovazione, i
Customer & Service Science lab ha

. provato a rilevare se larricchimento

qualitativo dei servizi sia legato alla
performance competitiva degli alber-
ghi. Ricercando una correlazione tra

. innovazione e varietd dei ‘servizi

offerti ¢ risultati economico-finanzia-
Ti 51 prova a dare coerenza ai livelli di
soddisfazione registrata presso la

clientela finale. «Da tutto questo pro-
cesso - conclude il professor Valdani
- & emerso un lungo elenco di nno-

vazioni che potranno essere condivi- -

s¢, divenendo incentivo anche per
altri operatori.

Uno degli scopi del laboraterio &,
infatti, descrivere le “best practices”,

alfinché possano suggerire ispirazioni
per essere personalizzate e adottate,

anche in un'ottica di scambio inter-"

settoriale.

Con queste premesse vogliamo per-
seguire la nostra missione, che si
propone di comprendere ¢ divulga-
Te cosa sia e come si generi valore
per il cliente. Tutto cio anche grazie
al sostegno di Mediolanum, che ha
deciso, con coraggjo e lungimiranza,
di affiancare un'istituzione di ricerca
come la nostra,

Ogni anno daremo vita ad un conve-

gno nazionale, come quello di feb- .|
braio, e organizzeremo numerosi “f
|+ italiani del settore.

momenti di confronto-con aziende e
consumatori su temi selezionati.
Siamo inoltre disponibili ad accettare
ogni sfida di ricerca per e le
imprese che con coraggio si propon-
gono di mettere al centro di ogni loro,
decisione il clientes.
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| servizi bancari.

- in coabitazione con altri due

11 successo di comunicazione nel 2007 di Banca. Medmlam;lm-

& stato testimoniato dai suoi veri clienti- -

Sempre pii solida la forza

del brand Mediolanum

b essuno come Banca Medio-
lanum nel 2007: nell'ultimo

anno l'lstituto creato da
Ennio Doris ha raggiunto il prima-
to assoluto. nel ricordo pubblicita-
rio spontaneo, a conferma che una
strategia di comunicazione fondata
su testimonial reali (il fondatore
Emio Doris e i veri clienti) si
dimastra vincente, perché arricchi-

“sce il messaggio con elementi di

realti e concretezza. [ dati confer-
mano un trend: positivo che dura
da tempo:- anche nel 2005 e nel

- 2006 Banca Mediolanum @ risultata

prima nella classifica stilata da
Eurisko-Multifintrack,  che
monitora il ricordo pubblici-
tario spontaneo dei brand dei

Nel 2006 il-primo posto era

Gruppi bancari, mentre nel-
Tultimo anno la leadership.
di - Mediolanum & stata
assoluta, con valori peral-
_tro mai raggiunti su base
annua da i i gruppi
bancari monitorati negli- ultimi
sei anni da Eurisko-Multifintrack.

Anche nella notorietd spontanea
dei servizi bancari, sempre relativa-

- mente all'intero” 2007, Medio-
" lanum ha scalato posizioni, atte-
--standosi al quarto posto in gradua

toria. Prima di Mediolanum, gui
di, ci $ono solo i maggiori player

Ed & un risultato lusmghmm se
rapportato alla base clienti di cia-

- seun istitwto, C'e dell’altro, tuttavia.

' Mentre i colossi del credito “Made
in Italy” hanno confermato le posi-
zioni delle passate rilevazioni nella

Secondo Uindagine
Eurisko-Multifintrack

nell’ultimo anno listituto:

é risultato primo

nel ricordo pubblicitario
spontaneo su base annua

Sara Allegri, ]
Testimonial e Cliente dal 2000

ricerca Multifintrack - merito di
importanti - investimenti, elevata

notiziabilitd e ampie basi di clienti -

Banca Mediolanum in pochissimi
anni ha fatto passi da gigante nella

Su Medlolanum Channel il programma che unisce Storia, personaggi del passato e business di oggi

Navigatori del Tempo: obiettivo leadership

Un percorso tra Tv e Web per conoscere e migliorare le qualita di leader nel lavoro e con gli altri

onoscere, approfondire,

‘ - valutare su di sé le regole e
N/ caratteristiche della leader-

ship. Con Fopportunita di miglio-
rare le propric qualita di leader.
Nel lavoro, negli affari, nei rappor-
ti con gli altri. Attraverso una tra-
smissione televisiva, in dieci pun-
tate, & un sito web,

Ha preso il via in queste Settimane
su Medlolmum Channel (caml:
803 di Sky) la

rione. 2007-2008

‘Navigatori del Témpoy; la trasmis.
sione ideata e condorta da Edoardg.
- Lombardi, vicepresidente  del
Gruppo:-Mediolanum e grande
appassionato di Storia, insieme ad
Amoldo Mosca Mondadori. Per
diverse settimane si. potrafno

quindi vedere, o rivedere, dopo 1a°

prima serie trasmessa tra ottobre e
dicembre, le puntate di ‘Navigatori
del Tempo' dedicate a trattare e
analizzare un argomento ben spe-
cifico: la leadership. Nelle sue varie
manifestazioni, implicazioni e sfac-
cettature,

Nel corso delle precedenti edizioni
della fortunata serie televisiva, chie
ha esordito nel 2004 su Medio-
lanum Channel, sono stati tratati
temi molto vari e diversificati, dal-

- linnovazione alla capacita di gestire

messa in onda,in. -

i progetti, allimportanza dell'orga-
nizzazione per avere successo, in
guerra come negli affari. Abbinando
gli insegnamenti tratti dalla Storia al
meondo del business dei nostri gior-
ni, ricostruendo e rievocando guerre
e grandi bauaglie per rileggere stra-
tegie, imprese e decisioni di genera-
li e condottieri celebri in chiave
manageriale. Per un totale di oltre
cinquanta puntate, tra cui: ‘La batta-
glia di El Alamein: contare su risor-
se sufficienti’, ‘La guerra-lampo: l'in-
movazione di processo’ e ‘Le legioni

romane: limportanza dell'organiz-
zazione disciplinata’.

“Questa edizione di ‘Navigatori del
Tempo' & invece interamente dedi-
catg al tema della leadership, alle
sue caratteristiche e possibili appli-
cazioni anche nella nostra vita di
tuttd i giorni” spiega Lombardi,
“sempre attingendo dal passato e
traendo spunto e ispirazione dai
grandi leader”, tra cui Alessandro
Magno, Theodore Roosevelt e
Winston Churchill.

Sono quind: state individuate e

definite quelle che possono essere
considerate le 10 qualita del leader,
a ognuna delle quali & stata dedica-
ta un'apposita puntata, come ‘Avere
una visione', ‘Volersi assumere le
responsabilitd’, ‘Saper motivare gli
alui’, o ‘Essere determinati e orga-
nizzati' e ‘Praticare I'apprendimen-
to continuo’. In ogni trasmissione
della serie vengono esposti e illu-
strati la figura e gli insegnamenti di
un leader storico, insieme a quelli
di un leader del mondo del busi-
ness di oggi.

Come, ad esempio, nella puntata
dedicata alla capacita di avere una
visione degli scenari da affrontare,
in cui si ripercorrono e analizzano
le scelte e le decisioni del capo
indiano Tecumseh, che per primo
ehbe la visione di riunire tute le
tribu indiane d’America per ‘com-
battere le truppe americane, insie-
me a quelle del fondatore e patron

della Apple, Steve Jobs, che ha -

.impostato tutto il suo lavoro ispi-

randosi alla sua visione di trasfor-
mare la vita di tutti 1 giorni attra; |
verso i computer e le tivove tecnio-

logie. “Ma 1a novitd. pit rileyante
dell’edizione 2007-2008 di Nayi-
gatori del Tempo & rappresentata
dall'interauivita” rileva il vicepresi-
dente del Gruppo Mediolanum e

conduttore del programma, “dato
che attraverso il sito web & possibi-
le approfondire le varie tematiche
trattate, fare un‘auto-valutazione
delle proprie qualita di leader, ma
anche inviare messaggi, suggeri-
menti ¢ richieste di ulteriori infor-
mazioni al riguardo”.

Navigando quindi nel Tempo, e
anche sul sito dedicato (accessibile
da www.mediolanumchannel.com),
& possibile verificare e migliorare
le proprie doti di leadership, e
sulle pagine online & disponibile
un'apposita sezione dedicata a
oguna delle dieci puntate.
“Seguendo le puntate in televisio-
ne e consultando il sito, attraver-
so l'interattivita e il materiale
messo a disposizione sul web”
sottolinea Lombardi, “chiunque
pud mettersi alla prova, ottenere
un profilo e una valutazione delle
proprie qualita, trovare indicazio-
ni e regole da seguire con lobiet-
tivo di migliorarle e svxlupparle
ulteriormente”..

‘Per un viaggio e un peycorsu sulla

:leadership che partono dal passa-
. to e arrivano 4 utilizzare le tecno-

logie multimediali, navigando,
oltre che attraverso i secoli, tra'le
immagini della Tv satellitare e gli
strumenti della grande Rete

notorieta spontanea-del brand e
servizi bancari grazie a una strate-
gia di comunicazione ‘coerente ed

 efficace: se nel 2004 era nona per

notorieta spontanea del brand (suc-
cessivamente ottava nel 2005 e

= sesta nel 2006), in meno di tre anni

ha raggiunto una visibilita molto
elevata, Una simile: leadership &
anche merito della campagna pub-
blicitaria degli ultimi mesi, che ha

. peraltro  richiesto investimenti

meno significativi rispetto a quelli -
pianificati in. media dai maggiori
gruppi bancari italiani.
La strategia di comunicazione del--
l'istituto, dunque, si & rivelata estre-
mamente- efficiente, nonostante
risorse e pressione pubblicitaria
wnferiori rispetto ai principali com-
petitor sul mercato domestico
Solo -un rapporto diretto ¢
costante con gli utenti &
infattiin grado di trasmette-
re  l'essenza di  Banca
Mediolanum. E sebbene
non venga trascurata la
comunicazione di prodotto,
Taspetto maggiormente enfa-
tizzato ¢ il modello di banca: un
paradigma del tutto originale,
T'unico in grado di fondere i van-
taggi degli istituti tradizionali con
le potenzialita tecnologiche delle
banche online. Mediolanum infati
& molto pin di'una banca tradizio-
nale ¢ pitt di una banca on line. Ma
il modello, in fondo, piu che spie- .
gato deve essere provato. Fino a
quando non sperimenta in concre-
to i vantaggi del modello di
Mediolanum, il cliente fon riesce a
percepirne a- fondo la qualita e
coglierne la facilita d'uso. Ecco che,
durique, la strategia di comunica-
zione si completa sul tertitorio con

' iniziative che permettono ai Family

Banker di comunicare in concreto
la funziomalita della banca anche
grazie a dimostrazioni live che tra-
smettono. la facilita e Tefficienza
degli strumenti a disposizione del-
l'utenza, -

Non a caso, d'altronde, nell'ultima
campagna hanno  parlato “veri

Si co?erma
un tren posmvo
che dura da anni

clienti”, che hanno raccontato, in
prima persona e ognuno in manie-
ra differente, la propria esperienza
nell'utilizzo di Banca Mediolanum,
che & a tutti gli effetti una banca per
tutti, proprio perché consente a
ognune di identificarsi con le
modalita di dialogo e relazione pre-
ferite, dal telefono a Internet sino al
Family Banker. E quali migliori
testimonial dei clienti stessi, gli
unici in grado di trasmettere con
immediatezza, spontaneita e-sem-
plicita quanto Banca Mediolanum
sia facile e vantaggiosa.




