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Customer Experience (CX):
dalle parole ai fatti



Il Cliente

Quale sono le 
caratteristiche di un 

Cliente ?

Cosa caratterizza un 
essere umano all’interno 

del «regno animale» ?



Il Cliente

Dove viene immagazzinata 
l’esperienza dei clienti ?



Perché parlare di CX

Perché i Clienti pagano volentieri di più per 
vivere una piacevole esperienza.

0,10-0,25 Eur
per tazza

0,20-0,50 Eur
per tazza

0,80-1,50 Eur
per tazza

3-4,50 Eur
per tazza



Rendere i Clienti

FELICI

Obiettivo della CX



UN CLIENTE FELICE …

Parla bene del prodotto/servizio ad amici e colleghi
Raccomandazione/passaparola

Acquista nuovamente il nostro Prodotto/Servizio
Loyalty/Riacquisto

E’ disposto a pagare di più rispetto al prodotto/servizio di un 
concorrente
Customer Value

Contribuisce al miglioramento dei KPI economico/finanziari  
aziendali
Es. Impatto sul ROI, Ricavi, Utili

Utilizza prevalentemente il nostro prodotto/servizio ed acquista 
i nostri nuovi prodotti/servizi
Share of Wallet ... Il sabato cena sempre qui

Perché volere clienti Felici ?



Dove trovo clienti felici ?



3 CX Steps

Nella CX possiamo identificare 3 fasi:

Aspettativa Interazione Ricordo

Futuro Presente Passato

Esperienze 
immaginate

Esperienze 
vissute

Esperienze 
ricordate



Basilari
scontati + attesi

Chiave
(attesi + desiderati)

di Eccellenza
(desiderati + inaspettati)

Buon giorno 
Ing. Mocci

Azienda

Cliente

Aspettativa

Interazione

Ricordo



Scontati vs Attesi vs Desiderati



I momenti della verità…

Il modello mentale tradizionale 
dell’acquisto è cambiato



Aspettative - Desideri - Bisogni

Aspettative
desideri
bisogni



Aspettative - Desideri - Bisogni



L’effetto sorpresa … WOW



Come funzionano le interazioni

Interazioni



In un Supermercato hanno predisposto un banco promozionale 
che espone 6 tipi di marmellata. A poche ore di distanza i tipi di 
marmellata esposti sono 24.

Con 6 tipi di marmellata esposti: si ferma il 40% dei passanti
Con 24 tipi di marmellata esposti: si ferma il 60% dei passanti

Con 6 tipi di marmellata esposti: il 30% dei passanti che si fermano 
acquista almeno un prodotto

RIMPIANTO: All’aumentare delle opzioni aumentano i paragoni con le 
alternative possibili  e il rimpianto di  aver potuto scegliere diversamente. La 
scelta di una vacanza, di un esame medico,  etc ... funziona altrettanto bene.
c.d. Eccesso di disponibilità

Interazione e Decisione

Con 24 tipi di marmellata esposti: il 3% dei passanti che si fermano 
acquista almeno un prodotto



CASO A
Siete in un negozio per acquistare un telefonino nuovo che costa 
400 euro. Il venditore vi informa che il telefonino che avete scelto 
è in offerta a 350 euro in un altro negozio della catena 
raggiungibile in auto in circa 20 minuti. Andreste all’altro negozio ?

CASO A: il 60% degli intervistati dichiara di essere disposto ad andare all’altro 
negozio.

CASO B
Siete in un negozio per acquistare un televisore nuovo che costa 
1000 euro. Il venditore vi informa che il televisore che avete scelto 
è in offerta a 950 euro in un altro negozio della catena 
raggiungibile in auto in circa 20 minuti. Andreste all’altro negozio ?

Interazione e Decisione

CASO B: il 30% degli intervistati dichiara di essere disposto ad andare all’altro 
negozio.

c.d. razionalità relativa



Ricordi



PICCO E FINE

Conserverà un ricordo 
migliore della colonscopia il 
paziente A o il paziente B ?

lett 7-8

Cosa ci può insegnare 
una colonscopia sulla 
Customer Experience ?



Il Trend dell’esperienza

L’aereo A parte con 40 minuti di ritardo, e durante 
il viaggio viene progressivamente ridotto e 
all’arrivo si registrano soli 15 minuti di ritardo.

L’aereo B parte puntuale, e durante il percorso 
accumula progressivamente 15 minuti di ritardo 
che conserverà sino all’arrivo.

A parità di ritardo all’arrivo (15 minuti) esprimeranno un 
giudizio migliore i passeggeri dell’aereo A o dell’aereo B ?



I ricordi sono più importanti della 
realtà

Non è importante trascorrere il tempo in
maniera piacevole ma conservare un
piacevole ricordo del tempo trascorso.

Gian Carlo Mocci
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Customer Experience
Digital Experience
User Experience



CX

DX UX

CX - DX - UX





Digital Experience

DCX is just a short trend
The influence of mobile on marketing strategies and the dawn of
the Age of the Customer are enough to understand that DCX is
not destined to fade away.

DCX is all about data
The ability to measure and turn data into actionable strategies 
makes the difference.

DCX is marketing
It is not about offers, discounts, coupon and push notifications. 
DCX is a journey, not a single action.

Source: http:/blog.neoesperience.com



Digital Experience

DCX is expensive
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Misurare la CX



Robert Plutchik’s - “wheel of emotions”

Misurare le Emozioni

http://en.wikipedia.org/wiki/Plutchik's_Wheel_of_Emotions#Plutchik.27s_wheel_of_emotions


Misurare le Emozioni



Misurare le Emozioni
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Cosa AICEX
può fare con te



www.customerexperience.it



www.customerexperience.it



Vorrei dirvi un’ultima cosa

Grazie dell’attenzione …
e della pazienza :-)

-

aicex@aicex.it
Gian Carlo Mocci


