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in una prospettiva 

strategica 

Connettere il 
marketing e la CX alla 
strategia ed al valore: 
l’esperienza in BPER 

The Age of Customer: 
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Le priorità di studio del marketing contemporaneo 

Capire i clienti 

Progettare valore per i clienti 

Connettere il marketing                      
al valore ed alla strategia 

Connettersi coi clienti                                  
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Il marketing dei servizi in una prospettiva strategica 

CLIENTE 

Strategia 

Misurazione Design 

Gestione 

«Il marketing non è una funzione aziendale.                                                                              
E’ l’intera azienda vista dalla prospettiva del cliente» 

.          P. Drucker 

verso lo  
STRATEGIC CUSTOMER MANAGEMENT 

Affidabilità 
Contestualità 

Contenuti 
Etica e valori 

Qualità 
 

 

Valore per il 
cliente 

Valore per 
l’azienda 

Ricavi 
CLTV 

Fedeltà 
ROMI 

 
 

Il paradosso del Customer value 
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Service management e Customer service: il fulcro dell’azione di marketing 
nelle imprese di servizi 

Chief Customer Officer 

PROGETTAZIONE	
  DEL	
  
SERVIZIO	
  

EROGAZIONE	
  DEL	
  
SERVIZIO	
  

INNOVAZIONE	
  DEL	
  
SERVIZIO	
  

PROMESSA	
  	
  DI	
  
SERVIZIO	
  E	
  VALORE	
  

BRAND	
  PROMISE	
   VALORE	
  PERCEPITO	
  ESPERIENZA	
  	
  DI	
  
SERVIZIO	
  

ASCOLTO,	
  
ENGAGEMENT	
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Il marketing           
nel Gruppo BPER 

+ Rilevanza 
strategica 

> Prospettiva 
«cliente» 

Il percorso del marketing nel Gruppo BPER: 
alla ricerca di rilevanza e customer centricity  

q  Funzione di marketing strategico 
q  Pianificazione di marketing strutturata 
q  Reporting direzionale (Customer Book) 
q  Analisi delle correlazioni fra fenomeni 

cliente e fenomeni gestionali core 
q  Il cliente nella stanza dei bottoni 
q  Brand, posizionamento, proposition 

q  Ascolto (ricerche continuative e ad hoc, 
web listening, ….) 

q  Progettazione del servizio in ottica di 
valore-cliente 

q  Focus crescente su customer service & 
experience 

q  Prime esperienze di coinvolgimento dei 
clienti nelle fasi di creazione e test 
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Customer Value come chiave per la crescita sostenibile 

Il ciclo del valore 

Valore per il 
cliente 

Valore per 
l’azienda 

Valore del 
cliente 

Fedeltà, passaparola, riacquisto 

Soddisfazione 

Qualità del servizio Customer experience 

Redditività 

Volumi di vendita 

Sviluppo e fidelizzazione base clienti 
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LA  
VISION OPERATIVA 

 
«Banca di qualità che 
supera le aspettative 

dei clienti e delle 
comunità servite» 

 
 
 
 
 
 
 
 

LA                           
«CUSTOMER EXCELLENCE» 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

  

IL POSIZIONAMENTO    
DI BRAND 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dalla strategia all’azione 
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Le leve a disposizione 

BRAND	
  

METRICHE	
  E	
  KPI	
  

ASCOLTO	
  DELLA	
  
VOCE	
  DEL	
  CLIENTE	
  

PROGETTAZIONE	
  
DELL’EXPERIENCE	
  

FORMAZIONE	
  
COMPORTAMENTI	
  

RESPONSABILIZZA
ZIONE	
  DIFFUSA	
  

CORPORATE	
  
IDENTITY	
  

POLITICHE	
  
GESTIONALI	
  E	
  DI	
  

OFFERTA	
  
CUSTOMER	
  

INTELLIGENCE	
  

GOVERNO	
  
DELLA	
  QUALITA’	
  

Vicina. Oltre le attese. !
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2-­‐>3	
  

Your Brand Is the Promise… 
Customer Experience Is the Proof 

 

(J. Bliss) 
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Riprogettare la Customer experience nell’era del cliente 

Le sei disclipline fondamentali per un 
 ecosistema della Customer experience 

(Manning, Bodine – 2013) 

Strategia 

Conoscenza 
del cliente 

Progettazione 

Misurazione 

Governance 

Cultura 

Secondo Forrester Research ci troviamo nella Age of Customer, nell’era del cliente 
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CX 
multi-
canale 

Front-
end 

Trigger 

Feed-
back Digital 

Human 
factor 

Filiali 

Canali diretti e 
Contact C. 

CRM 

Voice of 
customer 

Customer journey mapping 

Le leve di potenziamento della Customer experience 
in ottica multicanale 
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Qualità ed experience in BPER: verso la stagione della maturità 

Piano Industriale 2009-11 Piano Industriale 2012-14 Piano Industriale 2015-17 

Verso la 
«CUSTOMER 

EXCELLENCE» 
 

Esplorazione          
pionieristica 

• Progetto 
«Valorizzazione del 
Capitale Relazionale» 

• Progetto Gestione 
attiva Reclami – fase 1 

• Impianto iniziale sistemi 
di customer satisfaction 

Sperimentazione e 
consolidamento 

• Azione «Ottimizzazione 
Customer Experience» 
- disegno c. journey 

sperimentali; 
- Concept nuovo  
  lay-out filiali; 
- Soddisfazione di filiale 

– sperimentazione. 
• Progetto Gestione   
attiva Reclami – fase 2 

• Consolidamento 
sistema di ascolto della 
clientela 

Maturità e  
concretizzazione 
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Governo 
soddisfazione 

in Filiale Nuovo layout 
di Filiale 

Potenziamento 
Customer 

experience 
multicanale 

Ottimizzazione 
Customer 
Experience 

Ottimizzazione della Customer Experience:                
Le 3 leve del Gruppo BPER 
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1. 

Mappatura e 
selezione Customer 
Journey 

2. 

Ascolto della Voce 
del Cliente 

3. 

Disegno Customer 
Journey target e 
definizione piano di 
azione 

Obiettivi progettuali 
ü Mappare i principali Customer Journey 
ü Ri-disegnare Customer Journey, per massimizzare         

la Customer Experience 
ü Consolidare un approccio metodologico efficace 

Potenziamento della CX multicanale: 
obiettivi e percorso progettuale 
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A. Mappatura Customer Journey 

Catalogo di ca. 40 
Customer Journey 

 

B. Valutazione Customer Journey 

Modello di 
valutazione, 
valorizzando 
sia: 

•  Leva 
Cliente 

•  Leva Banca 

1 

2 

2 

1 

C. Prioritizzazione e selezione Customer Journey  

Prioritizzazione di ciascun Customer Journey e relativo ranking – 
previsti 3 scenari distinti in funzione della prospettiva scelta (scenario 
base, scenario Cliente, scenario Banca) 

 Customer Journey  Score  Leva 
Cliente 

 Leva 
Banca  Score  Leva 

Cliente 
 Leva 
Banca  Score  Leva 

Cliente 
 Leva 
Banca 

 Reclami/ insoddisfazione 13,5     7,5       6,0       14,3     11,3     3,0       12,8     3,8       9,0       
Gestione successione 12,5     7,5       5,0       13,8     11,3     2,5       11,3     3,8       7,5       
CJ Check up Cliente 10,8     6,3       4,5       11,6     9,4       2,3       - 3,1       -
CJ Prestito "end-to-end" 10,5     5,0       5,5       10,3     7,5       2,8       10,8     2,5       8,3       
CJ Mutuo end-to-end 10,5     5,0       5,5       10,3     7,5       2,8       10,8     2,5       8,3       
CJ Pagamento tasse 6,8       3,8       3,0       7,1       5,6       1,5       6,4       1,9       4,5       

 … - - - - - - - - -

 Scenario Cliente  Scenario Banca  Scenario Base  Customer Journey di 
Filiale 

Potenziamento della CX multicanale: 
Fase 1 – Mappatura e selezione Customer Journey  
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Va
lo

re 

Età 

Customer Journey 
Gestione successioni 

Customer Journey  
Mutuo end to end 

L'esigenza di successione e in 
particolare di pianificazione 
successoria si può manifestare in 
qualsiasi fase del ciclo di vita (es: 
incidente, malattia, non 
autosufficienza) 

■  L'approccio a Customer 
Journey consente di 
ottimizzare l'experience del 
Cliente lungo le fasi chiave 
del ciclo di vita 

■  L'analisi è stata avviata con 
priorità su due momenti 
chiave: 
-  Il mutuo per l'elevata 

valenza commerciale 
-  La pianificazione 

successoria che ha la 
possibilità di estendersi 
in differenti fasi del ciclo 
di vita del cliente 

Il ciclo di vita 
I Customer Journey 

I customer journey target:  
un approccio per ciclo di vita del cliente 
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Raccogliere il punto di 
vista del Cliente 
sull'esperienza avuta 
relativamente ai 
Customer Journey 
selezionati per affinare 
la prioritizzazione 
degli interventi di 
miglioramento 

Obiettivo 

Strumenti utilizzati 

Questionario quantitativo 

Interviste qualitative 

IMG 

■  Focus: Customer Journey "Mutuo end to end" 

■  Indagine su circa 250 clienti attraverso domande 
chiuse a risposta multipla 

■  Si privilegia la raccolta di risposte da un elevato 
numero di Clienti su un'esperienza "frequente" 

■  Focus: Customer Journey "Gestione successioni" 

■  Indagine face to face con un numero limitato di Clienti 
attraverso la guida di un intervistatore e una traccia per 
esplorare i punti di maggiore interesse 

■  Si preferisce un'analisi più approfondita con il Cliente 
su un'esperienza non "frequente" 

Potenziamento della CX multicanale: 
Fase 2 – Ascolto della Voce del Cliente 
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Mappatura 
Customer 

Journey "as is" 

Definizione 
Customer 

Journey "to be" 

Definizione e 
prioritizzazione 

interventi 

■  Analisi del Customer 
Journey attuale attraverso il 
confronto con le strutture 
Banca coinvolte. 

■  Individuazione dei maggiori 
punti di attenzione che 
possono limitare l'experience 
del cliente 

■  Disegno di un Customer 
Journey "to be" 
finalizzato ad indirizzare i 
punti di attenzione 
individuati nella mappatura 
dell'"as is" 

■  Identificazione e prioritizzazione 
degli interventi "quick win" e 
"strutturali" sui Customer 
Journey "to be"; valutazione 
dell'impatto degli interventi su 
una mappa del valore per il 
Cliente 

G
es

tio
ne

 s
uc

ce
ss

io
ni

 
M

ut
uo

 e
nd

 to
 e

nd
 

■  Definizione del Journey 
target in base alle best 
practice di settore riferite a 
Banche di dimensioni 
paragonabili al Gruppo 
BPER  

■  Indicazione delle linee 
guida e degli interventi 
utili al miglioramento del 
Customer Journey 

Potenziamento della CX multicanale: 
Fase 3 – Disegno Customer Journey target 
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2 

3 

4 

1 
Assenza di una conoscenza diffusa del processo 
di gestione della successione e di supporti 
prontamente fruibili (es. vademecum) 

Sporadicità nell'attivazione di azioni di 
pianificazione successoria da parte della Rete 

Mancanza di differenziazione su livelli di servizio 
e offerta standardizzata 

Discontinuità della filiera di gestione della 
successione per diversi livelli di servizio 

Maggiori punti di attenzione per la Banca 

Customer Journey 
abilitato da interventi 

"quick win" 

Customer Journey 
guidato da interventi 

"strutturali" 

E' possibile abilitare due tipi di 
Customer Journey "to be" (non 

alternativi) in base alla 
complessità degli interventi 

previsti 

Punti di attenzione per il cliente 

§  Scarsa conoscenza e sensibilità ai 
temi di pianificazione successoria 

§  Scarsa tempestività nelle notifiche da 
parte della Banca e visibilità sullo 
stato della pratica 

§  Percezione di un costo eccessivo per 
il servizio fornito e non 
adeguatamente comunicato 

§  Mancanza di proposte di reimpiego 
dei fondi da parte della Banca 

Risultati della 
indagine 
qualitativa Doxa 

Mappatura "as is" Gestione successioni 
Principali punti di attenzione individuati 
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Valore 
Cliente 

Impatto 
Banca 

Alto Basso Medio 

Alto 

Basso 

Medio 
1 

2 3 
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Altamente 
consigliati 

Potenzialmente 
consigliati  

Potenzialmente 
Marginali 

Pianificazione successoria Gestione pratica di successione 

Valore 
Cliente 

Impatto 
Banca 

Alto Basso Medio 

Alto 

Basso 

Medio 

9 

10 

11 12 

13 

14 

Im
m

ed
ia

ta
m

en
te

 
co

ns
ig

lia
ti 

Altamente 
consigliati 

Potenzialmente 
consigliati  

Potenzialmente 
Marginali 

Definizione e prioritizzazione interventi 
Mappa del valore interventi "quick win" e “strutturali” 
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■  Più completo  
■  Più snello 
■  Più trasparente 

Scenario "quick win" 
Valore 

Scenario Target 

■  Più multicanale 
■  Più personalizzato 
■  Più immediato 

Il nuovo customer journey in termini di 
innovazione della curva del valore 
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Grazie  
 

Daniele Pedrazzi 
GRUPPO BPER 
Servizio Marketing - Direzione Pianificazione e Marketing di Gruppo 

daniele.pedrazzi@bper.it 

Twitter: @danipedrazzi 

Linkedin: www.linkedin.com/Daniele Pedrazzi 

 
 


