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Un Premio su qualita e innovazione
Appuntamento per il 13 febbraio con il convegno che éssegnera il primo «Mediolanum Award for Service Ouality‘& Innovation»
Sempre piu solida
la forza del brand

Il successo di Banca Mediolanum
testimoniato dai suoi veri clienti

Un premio amculare, che cele-
bra la centrality della qualita del
servizio e punta ariconoscere e pre-
miare il contenuto dell'innovazione
e della qualita nei servizi e il modo

con cui la capacita di innovare e ga- -

rantire standard elevati si traduce
in un trasferimento di valore al
cliente. Queste le premesse del pri-
mo "Mediolanum Award for Servi-
ce Quality & Innovation”, riconosci-
mento che verra assegnato il prossi-
mo 13 febbraio dal Customer & Ser-
vice Science Lab, il centro di ricer-
che sull'orientamento al cliente, la
alita e l'innovazione nel settore
ei servizi creato nella scorsa pri-
mavera grazie all'accordo tra Ban-
ca Mediolanum e 1'Universita Boc-
coni. L'iniziativa conferma come
l'attenzione ai temi della qualita
dell'offerta e della soddisfazione
della clientela sia, per Banca Medio-
lanum, non solo un obiettivo astrat-
to da enunciare, ma un concreto ap-
proccio che orienta la propria stra-
tegia aziendale.

"Mettere al centro il cliente - spie-
gail professor Enrico Valdani, diret-
tore del centro di ricerche, gia do-
cente di economia e 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 pri- -

mo luogo permette all'azienda di as-
solvere il suo compito principale: ge-
nerare e trasferire valore ai suoi
clienti. Ritengo, infatti, che Mediola-
num debba il suo successo a questo
orientamento. In seconda battuta,
con la soddisfazione del cliente si
genera valore e si creano cosi risor-
se e mezzi per attivare un circolo
virtuoso e per soddisfarlo oltre le at-
tese. L'impresa acquisisce cosi un
. vantaggio competitivo distintivo

che le permette di essere meno sen-
sibile alle minacce che possono pro-
venire dal mercato. In tal senso le

similarita tra un approccio 'quality

oriented' e il business model di Me-
diolanmum sono molte: ¢'é una vera

o propria identita con i valori fon-
danti del Gruppo”.

Per questa prima edizione, il pre-
‘mio per la miglior qualita nei servi-
Ziverra circoscritto 4 un ambito spe-
cifico. "Abbiamo scelto - spiega il
professor Valdani - il settore del tu-

rismo, con l'obiettive di studiare
I'innovazione nel comparto alber-
ghiero, Non & stata una scelta casua-
le. L'industria ricettiva italiana sta
subendo la concorrenza di altre de-
stinazioni e per recuperare quote di

‘incoming' & decisivo migliorare i
servizi che offriamo e soddisfare i
veri bisogni di turisti e ospiti”. Per
vahitare concretamente la qualita
dei servizi il primo "Mediolanum
Award for Service Quality & Innova-
tion" si & basato su indicatori ogget-

UNA SOLUZIONE ALTERNATIVA Al LISTINI DY BORSA EAGLI IMMOBILI TRADIZIONALS

Un Fondo per investire nel «mattone» piu pregiato

tivi, per misurare come |'innovazio-
ne influisce positivamente sulla per-
forinance competitiva dell'impre-
sa, perché solo chi innova riesce a
difendersi meglio sul mercato.
Attraverso un articolato processo
di misurazione dei 'driver’ che sono
alla base dei processi di innovazio-
ne, il Customer & Service Science
Lab ha provato a rilevare se I'arric-
chimento qualitativo dei servizi sia
legato alla performance competiti-
va degli alberghi. Ricercando una
correlazione tra innovazione e va-
rietd dei servizi offerti e risultati
economico-finanziari si prova a da-
re coerenza ai livelli di soddisfazio-
ne registrata presso la clientela fi-
nale. “Da tutto questo processo -
conclude il professor Valdani - &
emerso un lungo elenco di innova-
zioni che potranno essere condivi-
se, divenendo incentivo anche per
altri operatori. Uno degli scopi del
laboratorio &, infatti, descrivere le
'best practices’, affinché possano
suggerire ispirazioni per essere per-
sonalizzate e adottate, anche in un'
ottica di scambio intersettoriale.
Con queste premesse vogliamo per-
seguire la nostra missione, che si
.propone di comprendere e divulga-
ré cosa sia e come si generi valore
per il cliente. Tutto cid anche grazie
al sostegno di Mediolanum, che ha
deciso, con coraggio e lungimiran-

Nessuno come Banca Me-
diolanum nel 2007: nell'ulti-
mo anno 1'Istituto creato da
Ennio Doris ha raggiunto il
primato assoluto nelricordo
pubblicitaric spontaneo, a
conferma che una strategia
di comunicazione fondata
sutestimonial reali (il fonda-
tore Ennio Doris e i veri clien-
ti) si dimostra vincente, per-
ché arricchisce il messaggio
con elemienti di realta e con-
cretezza.

1 dati confermanc un
trend positivo che dura da
tempo: anche nel 2005 en&l
2006 Banca Mediol

ti in grado di trasmettere
1'essenza di Banca Mediola-
num. E sebbene non venga
trascurata la comunicazio-
ne di prodotto, I'aspetto mag-
giormente enfatizzato & il
modello di banca: un para-
digma del tutto originale,
l'unico in grado di fondere i
vantaggi degli istituti tradi-
zionali con le. potenzialita
tecnologiche delle banche
online. Mediolanum infatti
molto pitx di una banca tradi-
zionale e pil1 di una banca
on line.

Ma. il modello, in fondo,
pit che spi deve essere

nstﬂmtaprimane]]acla.sstﬁ-
ca stilata da Eurisko-Multi-
fintrack, che monitora il ri-
cordo | itario sponta-

Za, di affiancare un'istituzione di ri-
cerca come la nostra. Ogni anno da-
remo vita ad un convegno naziona-
le, come quello di febbraio, e orga-

‘ nizzeremo numerosi momenti di

confronto con aziende e consumato-
ri su temi selezionati. Siamo inoltre
disponibili ad accettare ogni sfida
di ricerca per tutta_le imprese che
con coragglo si propongono di met-
‘tere al centro di ogni loro decisione
il cliente”.

| la leadership di Mediola-

gl ultimi

Mediolanum Real Estate Value & una nuova opportunna dinvestimento immobiliare, con tanti vantaggn ealla portata di tutti

Diversificare i propri inve-
stimenti, scegliendo una solu-
zione alternativa al mercato
azionario o all'immobiliare
tradizionale. Puntare su im-
mobili di prestigio, che rap-
presentano una garanzia diri-
valutazione nel tempo, ma al-
la portata di tutti, anche con
la disponibilita di capitalimol-
to contenuti. Poter contare su
rendimentisolidinel lungo pe-
riodo, attraverso un investi-
mento gestito da professioni-
stidel seftore, con lamassima
trasparenza e nUIMerose age-
volazioni fiscali. 5

Mediolanum Real Estate
Value, il nuovo Fondo immo-
biliare distribuito da Banca
Mediclanum, rappresentaun’
opportunith  d'investimento

e racchiude e offre insieme
tutli questi vantaggi.

Immobifi esclusivi

E una soluzione innovativa,
che permette di investire nel
settore del ‘mattone’ ma con
le modalith che caratterizza-

o gli strumenti finanziari pitt
evoluti, e la sua caratteristica
principale & quella di investi-
re in immobili di particolare
pregio architetionico o localiz-
zati in zone esclusive. Palazzi
antichi o di grande rilievo, edi-
fici di prestigio, collocati nei
censi storici o nei quartieri
pii1 eleganti. Uno specifico set-
tore del mercato iminobilia-
re, dunque, che offre le mag-
giori potenzialita di rivaluta-
zione nel tempo e non risente
degli andamenti e delle oscil-
lazioni che possono caratie-
rizzare il mercato immobilia-
re tradizionale.

L'obiettivo principale del
Fondo & quello di puntare, nel

Iungo periodo, sulla Crescu
di valore degli immobili che
hanno un elevato potenziale
dirivalutazione, piuttosto che
la generazione di un reddito
periodico. Ma & un'opportuni-

. ta che non & riservata solo a

chi dispone di capitali elevati,
dato che possono bastare an-
che solo 10mila euro.

Diversificare

Mediolanum Real Estate
Value & infatti un Fondo co-
mune immobiliare chiuso che
prevede il versamento di un’'
unica somma iniziale e un ac-
cumulo dei rendimenti, che
non vengono periodicamente
distribuitima vanno ad accre-
scereil valore della quota fina-
Ie, e prevede il pieno raggiun-
gimento dell'obiettivo d'inve-
stimento in un periodo di 13
anni. Queste caratteristiche
lo rendono uno strumento
d'investimento rivolto in parti-

. colare a chi ricerca maggiori

potenzialiti di rendimento in
un orizzonte temporale dilun-

o periodo, e desidera diversi-

care il proprio portafoglio ri-
spetto, ad esempio, a titoli
azionari, nbhhganom o titoli
di Stato. Scegliendo, mqueiw
modo, una sol

Un nuovo Fondo

per

valore di cui possono benefi-
ciare nel corso del tempo gra-
zeanche alla particolare posi-
zione ‘urbanistica delle aree
in cui sono collocati, insieme
al fatto che, per gli immobili
con simili caratteristiche di
pregioe qualitd, il passare del
tempo & storicamente un alle-
ato contribuendo alla rivalu-
tazione dell'immobile.

di capita-
lizzazione che ha anche il van-
taggio di essere ben poco cor-
relata non solo all'andamen-
todei mercati finanziari e del-
le Borse, ma anche a quello
del mercato del ‘mattone’ pilt
tradizionale, che investe inim-
mobili comuni e non di parti-
colarerilievo e valore.

Gli immobili di pregio che
costituiscono il patrimonio di
Mediolanum Real Estate Va-
lue consentono infatt di trar-
re vantaggio dalla crescita di

Vantaggi fiscali

Un patrimenio immobilia-
re che viene gestito da profes-
sionisti esperti e altamente
qualificati, che tra l'altro si
occupano di tutti gli oneri del-
la gestione tecnico-ammini-
strativa tipici dell investimen-
to immobiliare diretto, come
attinotarili, spese di interme-
diazione, costi di manutenzio-
ne o ristrutturazione, e via di-

T propr investimenti

cendo. E, a differenza di msnie:ivema.ghudel]escalla
quanto accade per chi acqui-- e appwnmiﬁa 'investimento
sta direttamente un apparta--. all'interno del settore, e offre
mento ¢ un altro immiobile, una prima possibilita di ade-
una gestione profe le sione e sottoscrizione limitata
esonera mollre l'investitore  ai primi mesi del 2008. Per
dall'occuparsi deivari adem-  chivuole diversificare i propri
pimenti fiscali, comeimposta  investimenti di lungo perio-
di registro 0 IVA, imposte ca- do, con unasoluzione alterna-
tastali, ICl perché ‘vengono tiva ailistini delle Borse, e an- _
assolti dir dalla  ch T'impiego di capita-
SGR e dalla banca presso la i elevati, ora ¢'é uno strumen-
quale sono depositatelequo-  toad hoc, manon bisogna per-
te investite, oltre al fatto che  dere tempo: i Family Banker
Mediolanum Real Estate Va--  di Banca Mediolanum sonoin
}ua consents, nella maggior  grado di garantire a ogni inve-

arte dei casi, di recuperare stitorela consulenza necessa-
mteramental"[VAsughwqm ria per ottimizzare scelte e in-

sti immobiliari. vestimenti.

E).l secondo Fondo immobi- 1 Prospetto Informativo, da
liare distribuito daBancaMe-  leggere prima dell'adesione,
diolanum, segue Mediola- & disponibile presso i Family
num Real Estate che & stato  Banker e sui siti www.medio-
lanciato nel 2005, conl'obiet-  lanumgestionefondi.ite www.
tivo di diversificare ulterior- bancamediolanum.it.

neo dei brand dei servizi
bancari. Nel 2006 il primo
posto era in coabitazione
con altri due Gruppi banca-
ri, mentre nell'ultimo anno

num # stata assoluta, con
valori peraltro mai rag-
giunti su base annua da
tuttii Gruppibanca-
rimonitorati ne-

sei ‘anpni T
da  Eu-
risko-
Multi-
fin-

intero 2007, Mediolanum ha

scalato posizioni, attestando--

si al quarto posto in gradua-
toria. Prima di Mediolanum,
quindi, ci sono solo | maggio-
ri 'player’ italiani del settore.
Ed & un risultato lusinghie-
ro, se rapportato alla base
clienti di ciascun istituto.

C'% dell'altro, tuttavia.
Mentre i colossi del credito
‘Made in [taly' hanno confer-
matole posizioni delle passa-
te rilevazjoni nella ricerca
Multifintrack - merito di im-
portanti investimenti, eleva-
1a notiziabilita e ampie basi
di clienti - Banca Mediola-
num in pochissimi anni ha
fatto passi da gigante nella
notorieta . spontanea’ -del
brand e servizi bancari gra-
zie a una strategia di comu-
nicazione coerente ed effica-
ce: se nel 2004 era nona per
notorietd spontanea del
brand (successivamente ot-
tava nel 2005 e sesta nel
2006), in meno di tre anniha
raggiunto una visibilita mol-
to elevata.

Una simile leadership & an-
che merito della campagna
pubblicitaria degli ultimi me-
si, che ha peraltro richiesto
investimenti meno significa-
tivirispetto ac;uel.h pianifica-
ti in media dai maggioﬂ
Gruppi bancari italiani.
strategia di cnm\mlcazlone
dell'istituto, dunque, si d ri-
velata estremamente effi-
ciente, nonostante risorse e
pressione pubblicitaria infe-
riori rispetto ai principali
‘competitor’ sul mercato do-
mestico.

Solo un rapporto diretto e
costante con gli utenti & infat-

provato. Fino a quando non
imenta in concretoivan-

sperimy
‘taggi delmodello di Mediola-
- num, il cliente non riesce a

percepirne a fondo la quali-
ta - coglierne la facilith

¥l Un'immagine

d'uso. Ecco che, dunque, la
strategia.di comunicazione
si completa sul territorio -
con iniziative che permetto-
no al Family Banker di co-
municare in concreto la fun-
zionalita della banca anche
azie a dimostrazioni 'live’,
vivo, che trasmettono la
facilita e lefficienza deghi
strumenti a disposizione
dell'utenza.

Non a caso, d'altronde,
nell'ultima campagna han-
no parlato "veri clienti®, che
hanno raccontato, in prima
persona e ognuno in manie-
ra differente, la propria

esperienza nell'utilizzo di
Bam-a Mediolanum, che & a
tutti gli effetti una banca per
tutti, proprio perchéconsen-
te a ognuno- di identificarsi
con le modalita di dialogo e
relazione preferite, dal tele-
{fono a Internet sino al Fami-
Iy Banker. E quali migliori te-
stimonial dei clienti stessi,
gli unicl in grado di trasmet-
tere con immediatezza,
spontaneita e semplicita
quanto Banca Mediolanum
sia facile e vantaggiosa.




