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1. LA PROMESSA
CUSTOMER OBSESSED

L bigamizzazione st é data come ﬁna/[z‘d [a Soa/ﬂ/[sﬁzione
armonica delle esigenze dei Clienti, dei Collaboratori deg/[
Azionisti e della Comunita

L organizzazione definisce e comunica con chiarezza la sua
promessa al Cliente

Nell ’O}gam'zzazz'one [/rzlspefz‘o della Promessa al Cliente
viene prima dl tutto e determina il modo di operare

La promessa che /’;;gam'zzaz[one > fa al Cliente é molto

attrattiva e fa [a differenza rzls*pefz‘o arl concorventt

L esperienza (ﬁérfa dall organizzazione genera nel Cliente
emozioni positive e sorprese gradite



2. 1L VERTICE
CUSTOMER OBSESSED

Le przhcz,'zaa/[ decisioni e azioni della Direzione

aziendale sono tls;za[m te ai risultati per [ Clienti

I Capo azienda e i manager di piv alto livello
incontrano e ascoltano i Clienti, specie quelll
[nsoa’a’[sﬁ . Analizzano sistematicamente Qfeea/éacé
dei Clienti. Ricercano storie emblematiche di Client

da cui tmparare e mz('g/tbrare

I Capo azienda e i manager di piv alto livello vivono le
esperienze reall dei Clienti]: utilizzano
prodotti/servizi dell organizzazione come normali

Clienti, senza parﬁco/ar[ pr[w’/eg[.

// Capo azienda evita di circondarsi di manager

rassicuranti, propensi a nascondere o minimizzare [

proé/em [ dei Clienti
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3. IL MANAGEMENT
CUSTOMER OBSESSED

| manager a tutti ( livelli rgﬁrzano con ( loro

comportamenti [a centralita del Cliente

L bigamizzazlone ha a’eﬁ'n[z‘o e adotta i ,vr[ncz}a[ cur

manager si ispirano per garantire la promessa al Cliente.

] manager a ogni livello ascoltano e diffondono la Voce del
Cliente (dati e storie emblematiche), entrano nei defz‘ag/l; St
_fanno carico dei problemi del Cliente e delle azion: di

mz('g/tbmmem‘o

] responsabili a ogni livello sviluppano nei collaboratori
senso di responsabilita e potere d decidere e di agire.
Diffondono le logiche interpretative (scenari, strategte,
valori, prioritd, obiettivi, ecc,) per consentire anche all ultimo
operatore di prendere la decisione migliore per il Cliente

quana/o le normali procea’ure non sono ﬁnz[ona/[

! Manager a ogni livello generano nel collaboratori il placere
d eccellere per il Cliente (a prescindere dalla ricompensa).
Favoriscono la contaminazione culturale, ﬁsz‘eggz’ano [

compon‘amen t eccellenti e riconoscono i meriti
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4. GLI OBIETTIVI
CUSTOMER OBSESSED

Gli obiettivi di tutte le unita ozganz'zzafh/e sono allineati allo

scopo di Sodd[sfare [a promessa ﬁz‘z‘a al Cliente

Tutte le unita organizzative- anche que//e meno vicine at
Clienti finali — hanno obiettivi di diretta responsabilita in
ottica Cliente (interno e/o intermedio e/o ﬁna/e)

L b;:gam’zzaz[one ha assegnato obiettivi [m‘ep‘imz[ona/[
relativi all esperienza del Cliente al fine di abbattere i silos,

sw’/uppare visione n fegm ta e azione collaborativa

I sistema di valutazione della prestazione e il sistema

premiante sono coerenti con / esperienza promessa al
Cliente



5. IL MINDSET E LA MOTIVAZIONE
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CUSTOMER OBSESSED

Le Persone vivono un i?sperzénza di lavoro Soa’a’tlfacen lee
sono motivate ad assicurare a ogn[ Cliente [a presfazzbne e

/ ’esper lenza promessa

I/ rispetto delle Persone e dei Clienti é agito a tutti ( livellr

dell organizzazione

Le Persone vivono in un contesto di collaborazione, ﬁa’uc[a,

a’e/ega, ascolto attivo e valorizzazione delle pred[spos[z[on[

individuali

Ogn[ Persona é in grado di raccontare [a Promessa al Cliente

ed é consa/oevo/e del propr[o contributo per realizzarla

Le Persone a tutti i livelli sono ’%’mpowered " avvertono la
responsaé[/[z‘d, 4 polere e 4 placere dzfare di tutto per
soda’zlyﬁre la Promessa e per Sor,vrendere i Cliente, anche

con miziative persona/[ quando le procea’ure non sono

ﬁnz[ona/[
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6. LA TRASFORMAZIONE
CUSTOMER OBSESSED

L biganzlzzazzbne ha in atto un processo di

frag‘érmaz[one aziendale basato sulla centralita del

Cliente

I processo dl trasformazione é orchestrato dal
Vertice aziendale e coinvolge efficacemente tutta

[organizzazione
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7. LAPROGETTAZIONE CX
CUSTOMER OBSESSED

L esperienza dei Clienti viene progettata tenendo presente le loro
aspeltative in ogni interazione rilevante (fouchpoint) con

/ organizzazione e [ suol proa’oz‘z‘z/sew[z[

L organizzazione sa che ( Clienti si abituano alle esperienze offerte
dalle mz('g/[or[ organizzazion( al mondo e si tmpegna per progettare

espertenze al livello dei miglior:

Quando progetta [esperienza dei Clients, [organizzazione ha
Lumilts di rimettere in discussione le proprie COnvInzioni e processl,

per ripartire da un foglio bianco

L b}gam'zzazt'one é capace di osare e mnovare.ﬁc[/[z‘a [a
Spermwn tazione di nuove strade e il d[segno di nuove esper[enze

per i Clienti

L organizzazione riconosce il desiderio di unicita di ogni Cliente e si

élﬂ/O]ﬂé‘l’éZ per oﬁ{g/[ un iesper[enza persona/zlzza la

Quando [organizzazione offre al Cliente diversi canali e modalita di
contatto e di fruizione dei prodotti/servizi (canale fisico, online,
ecc.), gestisce il “customer journey” del Cliente in modo integrato tra

diversi canali

L ’O}ganizzazz'one mira a Semp/zﬁcare e velocizzare [ %spert'enza del
Cliente (contatto tra Cliente e aziendla, acquisto, utilizzo del

prodotto/servizio)
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8. GLI ABILITATORI
CUSTOMER OBSESSED

L bigam'zzazz'one [m,v/emenfa e melte in atto
co;y(émiemen tea quam‘o progez‘z‘a tol ’esper[enza
promessa al Cliente (agendo su obiettivi, organizzazione,

Processl, z‘ecno/og[e; dati, competenze e motivazione)

Jruoli e le responsaé[/[z‘a‘ del process[ che determinano

[ esperienza del Cliente sono definiti e chiari a tutti

L organizzazione si prende cura di ogni Collaboratore,
dimostrando che la sua motivazione e competenza sono
_fondamentali per assicurare al Cliente l'esperienza

promessa

Quando [esperienza del Cliente é influenzata da fornitori
esterni all organizzazione (outsourcing, contractor, ecc. )
[impresa si adopera affinché la prestazione dei fornitori

al Cliente sia in linea con la Promessa dell bigam'zzazione
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9. LA MISURAZIONE
CUSTOMER OBSESSED

L organizzazione oﬂe aogni Cl liente la posszéi//z‘d dzﬁm[re
un feedbac/e in occasione di ogni sua interazione rilevante
(touch point/momento della verits)

La soddz’sfaz[one della Promessa al Cliente viene monitorata
sistematicamente da indicatori sulla qua/[fd dei processi e
sulla prestazione erogata

La Direzione aziendale é coinvolta nella de/qm'z/one deg/z’
indicatori di Customer Experience, che considera parte
integrante della strategia aziendale.

Le z'nférmazzbn [ su[féedéack dei Clienti e sug/z' indicatori di
processo relativi all esperienza del Cliente sono dﬁas[
sistematicamente a tutti [ livelli dell organizzazione a/f[ne di
tmparare dag/[ errori e generare esperienze mz('g/z'or[

I sistema di misura dell esperienza del Cliente consente di
correlare zfeedéac/e dei Clienti con g/[ indicatori sulle
prestazioni erogate e con [ risultati econom[coﬁnanz[ari edi
business
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10. IL MIGLIORAMENTO
CUSTOMER OBSESSED

1 feedback dei Clienti alimentano le modifiche necessarie per
migliorare [ esperienza del Cliente (obiettivi, processi, sistemi,
tecnologie, competenze, ecc,)

L analisi delle informazioni sull esperienza dei Clienti mira a far
emergere e risolvere tempestivamente [ punti di mancato rispetto
della Promessa al Cliente

L organizzazione adotta metodologie e processi che partendo dalle
evidenze del sistema di ascolto consentono l'analisi delle cause e
[attivazione di proposte di ng/[ommen to

Nella valutazione dei visultati velativi all esperienza dei Clienti

/ organizzazione a/zkz‘[ngue le cause che sono sotto il suo controllo
(e ena/ogene) dalle cause su cui non ha potere di [wquenza (e esogene}
Le azioni di mtg/[oramem‘o mirano a risolvere ( proé/em[ in modo
strutturale e non solo a ojgf[re una soluzione contingente al s[ngo/o
Cliente

L organizzazione alza continuamente ['asticella a fa vore del
Cliente: r[defz’n[sce costantemente g/[ obiettivi in relazione ai
risultati ottenuti e alle opportunita/minacce

L organizzazione adotta sistemi di ascolto attivo dei Collaboratori
per valorizzarne [ contributi e alimentare il mz{'g/[ommen to

Nella selezione dei nuovi assunti viene data molta tmportanza alla
coerenza dei valori e delle motivazioni persona/[ con ( valori
aziendall

Lo sw'/u/apo delle competenze é continuo, persona/[zzaz‘o e ancorato
al mg/zbramem‘o dell esperienza del Cliente



L’ impegno per la

Customer obsession
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