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Informazione pubblicitaria

CA MEDIOLANUM

Assegnato il primo Mediolanum Award

Il riconoscimento per i servizi alla clientela piii innovativi é andato al Relais Santa Croce di Firenze

irenze & tornata ai fasti del
FRinascimento, quando era

una delle citta pill potenti
d'Italia: proprio un hotel di lusso
della citta toscana, il Relais San-
ta Croce, ha vinto il primo Me-
diolanum Award for Service
Quality and Innovation, organiz-
zato da Banca Mediolanum con
il contributo scientifico del-
I'Universita Bocconi di
Milano. La cerimonia
di premiazione si &
svolta lo scorso 13
febbraio nel capo-
luogo lombardo
€ ha rappresen-
tato il primo
appuntamento
di un percorso
pluriennale
mirato a valo-
rizzare le
aziende che
nel corso dei
dodici  mesi
precedenti  si
sono  distinte
nella qualita del
servizio fornito al-
la clientela e nella
‘customer  satisfac-
tion’. Due temi cari a
Banca Mediolanum, che
ha da sempre nel suo Dna
I'attenzione al cliente, intesa co-
me approccio che caratterizza e
arricchisce un modello di busi-
ness «quality oriented».
La prima edizione del Mediola-
num Award ha circoscritto il pro-
prio campo di interesse al settore
turistico, con I'obiettivo di studia-
re I'innovazione nel comparto al-
berghiero. In particolare, 'analisi
& stata focalizzata sulla categoria
degli hotel di lusso. Circa 90 gli al-
berghi che hanno partecipato alla
rilevazione iniziata lo scorso mag-

gio: in pratica, la meta del totale
dei ‘5 stelle’ presenti nella Peniso-
la. «Una delle linee guida del pro-
getto scientifico - spiega Andrea
Ordanini, vice direttore del Cu-
stomer & Service Science Lab, il

centro di ricerche sull’orienta-
mento al cliente, la qualita e I'in-
novazione nel settore dei servizi
creato nella primavera 2007 gra-
zie all’accordo tra Banca Medio-
lanum e I’Universita Bocconi -
era la volonta di indagare sul rap-
porto tra soddisfazione del cliente
e miglioramento delle performan-
ce aziendali».

Come dire: la ‘customer satisfac-
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tion’ & riconosciuta da ogni azien-
da come un obiettivo da persegui-
re, ma 'interesse accademico & te-
s0 a scoprire quali siano le leve at-
traverso cui si muove e quali le
modalita con cui interviene. «In tal
senso — prosegue Ordanini - la
collaborazione instaurata con Me-
diolanum, che ha avviato nel
2006 una partnership scienti-
fica con I'Universita Boc-
coni, & strategica per
entrambi: per noi, che
siamo studiosi di
marketing, e per
I'Istituto banca-
rio, che ha fatto
della soddisfa-
zione. " dei
clienti non so-
1o un punto di
riferimento,
ma anche
uno degli ele-
menti qualifi-
canti della sua
offerta».
Il primo Medio-
lanum Award &
partito da un pre-
supposto  preciso:
superare la logica dei
premi autoreferenziali,
che tradizionalmente asse-
gnano riconoscimenti di qua-
lita basati su non meglio precisa-
ti attributi qualificanti, e scegliere
un metodo piit scientifico. «La
metodologia che abbiamo adotta-
to — spiega Ordanini - si & svilup-
pata in pit fasi successive: dappri-
ma abbiamo contattato le azien-
de oggetto dell’analisi, ossia gl
hotel a cinque stelle, e raccolto i
dati necessari. Successivamente,
con I'elaborazione delle informa-
zioni in nostro possesso abbiamo
stilato una graduatoria: infine, i
servizi innovativi di ciascuno dei
primi quattro hotel sono stati sot-
toposti a un campione rappresen-
tativo, che ha decretato la vittoria
finale». Vittoria che & andata al
Relais Santa Croce di Firenze,
che ha superato il Capri Palace,
I’'Hotel Villa Afrodite di Bovalino
{Reggio Calabria) e il Westin Ex-
celsior di Roma. «Ci tengo a sot-
tolineare - aggiunge Ordanini —
che tutti e quattro gli alberghi che
sono entrati nella short-list finale
hanno ricevuto un riconoscimen-
to, anche se I’Award vero e pro-
prio se I'& aggiudicato solo il Re-
lais Santa Croce».
Ma quali sono stati 1 servizi rite-
nuti pitt innovativi? Qualche
esempio: corsi gratuiti di pittura
offerti agli ospiti, un servizio di
trasporto in elicottero a disposi-
zione dei clienti per raggiungere
le principali citta italiane per ogni
finalita, dal lavoro allo svago
(shopping), ma anche innovazioni
di processo mirate a stabilire un
nuovo codice di comportamento
uniforme per 1l personale in ogni
aspetto di interrelazione con la
clientela.

«Il futuro dei mercati?
Lo prevede la Cabala»

L'intervento di Antonello Zunino*

a ‘Cabala’, riferita all’andamen-

to dei mercati azionari, a volte
sembra prendere pil peso delle
analisi dei dati. E un meccanismo
basato sulla percentuale di ‘correla-
zioni’ che, nei decenni, si sono ma-
nifestate tra determinati fenomeni
e I'andamento dell'Indice borsistico
americano Standard and Poor’s 500
(S&P 500), che, a sua volta, ha una
‘correlazione’ dell’89% con quello
dei mercati mondiali.
La ‘correlazione’ indica l'intensita
del legame che caratterizza due fe-
nomeni. Ad esempio, se dopo ogni
Tsunami I'indice S&P 500 chiudes-
se 'anno in positivo, tra i due even-
ti esisterebbe una ‘correlazione’ del
100%. Nella nostra ‘Cabala’ consi-
deriamo solo correlazioni intorno
all’80%. Ad ogni evento attribuia-
mo un peso diverso, legato anche al
numero di volte che il fenomeno si
¢ verificato. In base alla media pon-
derata che ne deriva, pronostichia-
mo come chiudera I'Indice america-
no a fine anno: insomma, una scom-
messa a 11 mesi di distanza, igno-
rando quello che sta accadendo sui
mercati o alle economie.
11 primo elemento in ordine di im-
portanza & 'andamento dell'Indice
in gennaio. Per fortuna, la correla-
zione tra un gennaio negativo e
I'Indice a fine anno & ‘debole’ (cir-
ca il 60%), visto che quest’anno ab-
biamo avuto uno dei gennaio peg-
giori dal 1962. Quindi consideria-
mo ugualmente I'evento, pur asse-
gnandogli un peso relativo. Il se-
condo elemento & rappresentato
dal fatto che il 2008 & un anno di
elezioni presidenziali negli Stati
Uniti. Dal 1952 (con Eisenhower)
al 2004 (Bush), su 14 elezioni I'In-
dice ha chiuso in positivo 12 volte,
con una correlazione dell’86%:
molto forte ma non pesantissima
per la scarsa frequenza dell’evento.
Del pari, il 2008 & un anno con I8
finale, e a partire dal 1900 gli anni
con I'8 finale hanno chiuso in posi-
tivo 8 volte su 10: correlazione
buona, ma anch’essa con peso de-
bole perché troppo rara.
Ma ci sono ancora due fenomeni
che hanno ben altri pesi in questa
Cabala finanziaria. Il primo & rap-
presentato dalla finale tra le due
squadre vincenti per il campionato
di Football americano della Natio-
nal Football League (NFL): una
squadra della American Football
Conference (AFC), e l'altra della
National Football Conference
(NFC). Se vince quella della NFC
avremo un segnale positivo e pe-
sante, in caso contrario avremo
una pari negativita. L'ultima gioca-
ta & stata la 42esima finale. La cor-
relazione negli ultimi anni & scesa
dal 95% nel 2002 all’85% del 2007.

Antonello Zunino

Domenica 3 febbraio scorso hanno
vinto i Giants di New York della
NFC, dando quindi un segnale
molto positivo e pesante, in termi-
ni di Cabala.

Vi ¢ infine un ultimo evento psico-
logicamente molto rilevante. Si trat-
ta di un elemento legato alla moda
e che pud essere cosi sintetizzato:
‘Gonne corte: mercati al rialzo; gon-
ne lunghe, mercati al ribasso’.
Esempi: 1922-1929, gonne sempre
pill corte, sette anni di rialzo vertigi-
noso, con crollo finale nel 1929. Pe-
riodo 1929-1948, gonne lunghe e
mercati pessimi. Poi 1982: minigon-
ne e mercato rialzista, fino alla Bol-
la del 2000. E visto che la tendenza
attuale sembra il ritorno alla gonna
corta, pesiamo bene questo elemen-
to perché ha una forte componente
psicologica. i ;
Conclusione, la somma ponderata
degli eventi ci risulta positiva e,
nonostante sui mercati aleggi un
pessimismo da recessione mondia-
le, la ‘Cabala’ imperturbabile dice:
Standard and Poor’s 500 (e merca-
ti mondiali) positivi a fine 2008.
Ricordando un piccolo dato: da
quando la pubblichiamo, la Cabala
ha fatto centro 23 volte su 25, con
una correlazione del 92%, da
quando la calcoliamo, 29 volte su
31, pari al 93,5%.
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Selezione e Reclutamento
| tel. 840 700 700
www.familybanker.it

Notizie Mediolanum
A cura di Roberto Scippa
roberto.scippa@mediolanum.it




