
AMERICAN  EXPRESS:  MELISSA
PERETTI, DIVERSIFICAZIONE DEI
PRODOTTI  MA  ANCHE  DELLE
DIVERSITÀ UMANE

American Express viene fondata a Buffalo nel 1850 da Henry
Wells e William Fargo come società di trasporto valori. Il
logo, un cane poggiato sopra un baule, è già un forte richiamo
alla sicurezza e alla protezione. Di strada questo cane ne
avrebbe fatta molta. Intanto, il marchio nel 1891 inventa il
«travel cheque», primo strumento prepagato della storia che
contribuisce  al  rapido  processo  di  internazionalizzazione
dell’azienda. È nel 1958 che viene creata la prima carta di
credito, che già prima del suo lancio riceve oltre 250 mila
richieste e a soli tre mesi dalla comparsa conta già 500 mila
titolari negli Usa. In Italia, le carte di credito personali
sono lanciate nel 1971, quelle dedicate alle aziende nel 1979,
e risale agli anni 90 il programma di fidelizzazione «Club
Membership Rewards». A fine 2003 l’Amex raggiunge una quota di
oltre un milione di titolari di carta in Italia. Nel tempo
American Express è diventata «più di una semplice carta»,
offrendo valore aggiunto per il semplice uso della stessa: dal
programma di fidelizzazione al «cash back» per il prodotto più
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giovane,  dalle  miglia  e  i  punti  accumulabili  ai  benefici
esclusivi offerti dai partners. Oggi in Italia la società sta
beneficiando  di  grandi  cambiamenti:  innanzitutto  un
trasferimento  della  sede  romana  principale  di  Cinecittà  a
quella di Via Eiffel, tutta trasparente, che ha consentito un
cambio epocale. È l’introduzione dello «smart working», ma non
solo:  è  l’avvio  di  specifiche  attività  di  «Diversity  &
Inclusion», come il programma «Women in the Pipeline and at
the Top», per incrementare il numero di dirigenti donne, o il
«Pride Network», per promuovere i temi di inclusione della
comunità LGBT. Infatti la diversità è sempre stato uno degli
elementi più forti dell’American Express. Quindi, la nomina di
Melissa Ferretti Peretti, già in azienda da molti anni, come
direttore generale per l’Italia, anche riconosciuta dal Premio
Bellisario  per  la  sua  eccellenza.  Specchio  Economico  lo
conferma.  I  lettori  di  Specchio  Economico  potranno  farlo
attraverso questa intervista, che dà conto dell’importanza di
chiamarsi American Express.

Domanda. Iniziamo proprio dalla sua nomina e dalla femminilità
in  questo  ruolo:  l’American  Express  è  molto  attiva
nell’attenzione alla parità di genere. Cosa ci può dire?
Risposta. La cosa più interessante in realtà non è stata solo
la nomina di una donna, ma la nomina di una persona giovane e
italiana:  le  tre  componenti  insieme  rendono  tale  nomina
particolare, ma credo che se anche fosse stato nominato un
giovane adulto italiano sarebbe stato altrettanto importante,
ciò avrebbe costituito una novità positiva per il mondo della
finanza, soprattutto avvenendo nell’ambito di un marchio già
forte, non una start up bensì un’azienda che lavora in Italia
dal 1901 e che è nata, in America, 166 anni fa, nel 1850,
facendo  cose  ben  diverse  da  quelle  che  facciamo  oggi:
trasportando i valori con le carovane dall’est all’ovest e già
rappresentando i valori della sicurezza, della security, del
trust, dell’affidabilità. Infatti era un cane poggiato sopra
un baule a rappresentare il brand, ossia proprio il valore
della protezione, che ci siamo portati dietro in tutti questi



anni di storia. Il fatto che un’azienda con un ruolo così
rilevante nella finanza da cent’anni scelga, alla guida di un
mercato importante come l’Italia – fra i primi tre europei e
fra i primi otto nel mondo per Amex – una persona cresciuta in
azienda e italiana secondo me è un segno importante. Che io
sia donna non lo trovo altrettanto interessante, sebbene ciò
comunque avvenga in un momento in cui si discute tanto del
ruolo della donna dopo l’entrata in vigore della legge sulle
Pari opportunità. Ma questo ci fa parlare, per l’appunto, di
un  tema  a  noi  molto  caro,  quello  più  generale  della
«diversity». Oggi come oggi non può esistere nessun ambiente
che  funzioni  e  che  sia  in  grado  di  competere  in  maniera
efficace ed efficiente in un contesto competitivo complesso,
in continuo mutamento, globale, senza non soltanto accogliere,
ma valorizzare ogni tipo di diversità.

D. Il 17 novembre l’American Express a Roma ha tenuto un
evento  specifico  per  la  comunità  LGBT  (Lesbiche,  Gay,
Bisessuali  e  Transgender).  Di  cosa  si  è  trattato?
R. È stato un evento interno all’azienda molto sentito, che
non abbiamo fatto per avere visibilità sui giornali proprio
perché  la  diversità  è  nel  dna  di  American  Express.  Siamo
un’azienda  globale,  presente  in  130  Paesi  con  166  mila
dipendenti che, come è ovvio, sono tutti diversi tra loro,
così come lo sono i nostri clienti, circa 130 milioni nel
mondo. Già dall’inizio del 2013 in Italia abbiamo esteso tutti
quanti  i  benefici  del  dipendente  al  partner  dello  stesso
sesso, quindi ben prima della legge sulle unioni civili. È
chiaro  che  un’azienda  del  genere  non  può  non  fare  della
diversità e dell’inclusione uno dei valori chiave. Ci siamo
dedicati  molto  negli  ultimi  anni  al  tema  del  genere;
personalmente, prima di diventare Country Manager, sono stata
sponsor,  all’interno  di  American  Express,  di  un  programma
volto  ad  aumentare  il  numero  delle  donne  nelle  posizioni
dirigenziali, con l’obiettivo di raggiungere in Italia il 50
per cento dell’impiego femminile. Siamo ora al 43 per cento,
con una media italiana assestata attorno al 18 per cento.



D.  Nella  vostra  nuova  sede  la  disabilità  è  finalmente
tutelata.  Può  parlarci  di  questo?
R. Ci stiamo dedicando molto alla disabilità soprattutto dopo
il cambio di sede, da quella di Cinecittà a questa di Via
Eiffel,  che  grazie  alla  conformazione  dell’edificio  ci  ha
permesso di creare un «work and talk», parlare e agire, e di
avere  finalmente  un  «building  friendly»  da  ogni  punto  di



vista.  A  Cinecittà  erano  presenti  delle  barriere
architettoniche, trattandosi di un edificio costruito negli
anni 70. Bisogna però pensare che il «private network», una
rete interna per i dipendenti, in America esiste da vent’anni,
essendo nato in Amex nel 1995, e l’impegno nel «Diversity &
Inclusion» è iniziato nel 1985, quindi da 30 anni. I due
network che si occupano di «diversity» – il Women’s Interest
Network (Win) per le donne, e il Pride per l’orientamento
sessuale, che in America esiste dal 1995 – adesso hanno il 40
per  cento  di  dipendenti  iscritti.  Ho  chiesto  a  tutti  di
iscriversi, LGBT e non LGBT, per attivare un’alleanza utile a
portare avanti la parità dei diritti e la sensibilizzazione su
tali temi, e ci saranno una serie di iniziative non soltanto
interne all’azienda per facilitare l’inclusione da ogni punto
di vista: sessuale, della disabilità, del genere. Questo tema
è per noi più forte perché in Italia siamo indietro. La legge
grazie al cielo è stata votata ma con trent’anni di ritardo,
tanto che prima di essa a livello europeo l’Italia aveva un
bollino  rosso  di  «discriminazione».  Se  oggi  è  più  facile
parlare delle donne e della disabilità, ciò non accade in tema
di orientamento sessuale, tanto da aver ricevuto attacchi su
alcuni  canali  Twitter  personali  per  aver  pubblicato  foto
dell’evento LGBT, ma questo vuol dire solo che stiamo facendo
qualcosa di giusto.

D. Nuova sede nuova vita? Cos’è il vostro «smart working»?
R. In quest’area abbiamo cercato innanzitutto di implementare
lo «smart working». L’Italia è stato il primo Paese europeo di
American Express a promuovere il lavoro «smart» dopo la Gran
Bretagna  così  come  per  il  Pride,  quindi  siamo  un  Paese
all’interno  dei  mercati  europei  che  si  sta  dimostrando
estremamente innovativo, abbiamo vinto come prima azienda il
premio «Smart working» del Politecnico di Milano nel 2014
proprio  perché  erano  ancora  pochissime  le  aziende  ad
occuparsene. Di fatto significa andare oltre la logica della
presenza in ufficio e riuscire a gestire le persone attraverso
gli obiettivi. Ciò avviene attraverso investimenti in spazi e



tecnologia,  in  un  ripensamento  dei  ruoli  e  dei  luoghi
aziendali. Oggi nessun dipendente ha una postazione fissa,
solo alcuni ruoli la hanno, coloro che devono stare sempre in
ufficio, che sono la minoranza: il 75 per cento delle persone
deve prenotare sul sistema online la propria postazione sulla
base dei suoi impegni in ufficio, e le scrivanie sono divenute
«clean desk». Abbiamo eliminato anche tutta la carta. In linea
di massima le persone lavorano da casa fino a due giorni a
settimana, quindi il 30 per cento di esse non sono in ufficio
e su mille dipendenti non ce ne sono mai più di 700: questa è
un’ottima cosa da una parte perché siamo lontani dalla vecchie
sede, dall’altra anche in funzione dell’impatto ambientale dei
trasferimenti  in  una  città  come  Roma.  Inoltre  abbiamo
calcolato  che,  con  questo  sistema,  si  risparmiano  alcuni
giorni  l’anno  che  altrimenti  si  trascorrerebbero  solo
effettuando  gli  spostamenti.

D. Cosa prevale nello «smart»?
R. Il concetto è quello della flessibilità: il leader deve
essere  in  grado  di  stabilire  una  relazione  con  i  propri
collaboratori  e  di  gestirli  a  seconda  degli  obiettivi,



valutare così la loro prestazione in base alla stessa e non
sul mero calcolo della presenza in ufficio. Questo rappresenta
un cambiamento culturale molto forte, che porta a stabilire
anche  un  rapporto  di  fiducia  con  il  collaboratore,  una
maggiore responsabilizzazione, una partecipazione più sentita
alle esigenze dell’azienda, in quanto senza controlli. Serve
ovviamente la tecnologia che oggi come oggi consente di essere
sempre connesso. Tutti hanno ovviamente il proprio computer
aziendale e il telefono integrato. Anche la socialità, con gli
spazi aziendali, è cambiata: le persone non hanno postazione
fissa e ciò aiuta molto la collaborazione e la conoscenza,
cadendo le barriere del quotidiano. Inoltre abbiamo ampliato
tantissimo le aree comuni, creando salottini per le riunioni
spontanee, cucine, e dando connessione wifi in ogni spazio,
una  grande  rivoluzione  che  è  stata  estremamente  facile  e
veloce. Non sarebbe ora più possibile tornare indietro. Questo
è solo l’inizio, fra 10/15 anni da noi nessuno lavorerà più in
ufficio,  esisteranno  però  spazi  dove  sarà  possibile  fare
riunioni  con  il  proprio  team,  gli  uffici  tra  l’altro
costituiscono  puntuali  costi  che  non  vengono  tradotti  in
produttività. Lo «smart working» ha prodotto una serie di
risultati positivi anche dal punto di vista della produttività
stessa,  l’assenteismo  per  malattia  è  diminuito  del  6  per
cento, i permessi del 20 per cento e così via solo a distanza
di un anno. L’obiettivo è continuare a migliorare, e un team
si dedica alla valutazione dello «smart working» per trovare
modalità di ottimizzazione costante. Abbiamo anche messo a
disposizione dei nostri impiegati una palestra, facendo un
accordo con la One on One, società del Gruppo Tecnogym che ha
creato lo spazio per noi e lo ha dotato di personal trainer e
di  tutto  ciò  che  serve;  infine,  abbiamo  inserito  un
parrucchiere e un centro benessere nella struttura. Stiamo
cercando  di  realizzare  spazi  per  bambini,  un  club  dove  i
genitori possano portarli mentre lavorano.

D. Come vi occupate di formazione?
R. Abbiamo creato la Amex Academy per rispondere alle esigenze



formative,  integrando  i  corsi  esterni  con  quelli  interni,
direttamente  condotti  dai  nostri  manager,  di  fatto  anche
arricchendo i curriculum dei nostri dipendenti che, attraverso
le  lezioni,  possono  imparare  e  proporsi  per  nuovi  ruoli.
Abbiamo anche lanciato un Master degree per senior talentuosi,
una  classe  di  15  persone  cui  sono  assegnati  progetti  da
svolgere nel corso dei 6 mesi.

D. In questo anno e mezzo come Country Manager, cos’ha fatto?
R. Sono in American Express da 13 anni. Questo ruolo è la



naturale prosecuzione del mio ruolo precedente, in questo sono
stata  molto  facilitata,  conoscendo  già  le  persone  e  le
attività. Venivamo da una situazione di stasi per una serie di
ragioni legate soprattutto al contesto esterno economico. Ora
siamo in forte ascesa anche grazie alla focalizzazione sul
digitale e gli investimenti sul mercato: quest’anno stiamo
investendo il 45 per cento in più rispetto all’anno scorso per
acquisire nuovi clienti. Il portafoglio sta di nuovo crescendo
mentre era stato statico per 7 anni, con una crescita di circa
il 4 per cento, e il fatturato, che per noi corrisponde al
«transato», è già cresciuto lo scorso anno del 3,5 per cento,
mentre quest’anno stiamo raddoppiando. Sul digitale ci stiamo
focalizzando  nel  migliorare  la  «customer  experience»  dei
clienti.

D. In che modo affrontate la digitalizzazione?
R.  American  Express  è  il  più  grande  network  integrato  di
pagamenti  nel  mondo,  processiamo  milioni  e  milioni  di
transazioni al giorno, abbiamo milioni di dati da utilizzare
in  maniera  intelligente  per  personalizzare  sempre  di  più
l’esperienza  del  cliente,  dandogli  un  valore  aggiunto,  ad
esempio  inviando  offerte  sempre  più  in  linea  con  le  sue
scelte.  L’analisi  dei  dati  ci  consente  di  sapere  cosa
preferisce,  così  come  la  geolocalizzazione.  Chiaro  che  la
rivoluzione digitale sta facendo venir meno sempre di più il
confine  tra  acquisto  e  pagamento,  e  il  mobile  sta
estremizzando questo fenomeno. Un’azienda come la nostra non
può  e  non  vuole  farsi  identificare  solo  come  mezzo  di
pagamento, altrimenti diventerebbe una «commodity» di semplice
transazione, ma vuole essere vicina al cliente in tutto il
processo  di  acquisto  anche  attraverso  applicazioni  mobili.
Abbiamo lanciato anche in Italia una app per la fedeltà: la
«loyalty» per noi è un elemento essenziale e per mantenerla
dobbiamo costantemente essere nella direzione dei bisogni del
cliente. Non innoviamo tanto per innovare, ma perché siamo
convinti  che  in  questo  momento  di  grande  evoluzione
dell’industria dei pagamenti sopravviverà chi alla fine sarà



in  grado  di  dare  un’esperienza  diversa.  Bisogna  garantire
un’esperienza  facile,  veloce,  sicura,  ma  in  più  offrire
credito  con  un  apparato  che  sia  in  grado  di  valutare
effettivamente la possibilità di concederlo. L’elemento che ci
differenzia dagli altri è dunque il servizio: siamo riusciti
ad  arrivare  ad  un  livello  di  sistematicità  e  di  assoluta
eccellenza. Gli stessi dipendenti Amex in tutto il mondo e
indipendentemente dal ruolo sono valutati ai fini di un bonus
del 25 per cento che dipende dai risultati in termini di
soddisfazione sul servizio «refer to friend», ossia in che
percentuale il cliente raccomanderebbe American Express ad un
amico.

D. Tanta tecnologia, altrettanta sicurezza?
R. Abbiamo un servizio antifrode di nostra proprietà, e nostre
persone che monitorano costantemente eventuali rischi di frode
con sistemi evoluti, e credo che in questo siamo «best in
class».  Partiamo  dalla  buona  fede  del  nostro  cliente  e
immediatamente  lo  rimborsiamo  di  una  perdita  dovuta  alla
dichiarata  clonazione  della  carta,  al  suo  furto  o  altro.
Questo ci contraddistingue da altri concorrenti: per noi il
cliente  non  è  assolutamente  responsabile  di  nessuna  frode



effettuata sulla sua carta e all’istante, nel momento in cui
il cliente ci chiama, riaccreditiamo la spesa fraudolenta sul
suo conto. Ovviamente poi facciamo le verifiche idonee.

D.  Perché  la  carta  American  Express  è  nella  media  è  più
costosa di altre carte? Questo non disincentiva i clienti?
R. Per tutti i servizi che diamo, ma non soltanto per questo.
Va sottolineato in proposito: in Italia negli ultimi tre anni
abbiamo investito circa 9 milioni di dollari per ridurre le
commissioni  soprattutto  per  i  piccoli  esercenti  che  hanno
maggiormente risentito della crisi. Effettuiamo negoziazioni
individuali e non collettive come fanno gli altri circuiti, e
le  commissioni  vengono  fissate  sul  tipo  di  business  dei
clienti. Il nostro obiettivo è quello di estendere l’uso della
carta, quindi abbiamo agito coscientemente così aumentando il
numero di clienti che quest’anno sono il 30 per cento in più
rispetto  a  quelli  acquisiti  l’anno  scorso.  Cresciamo  in
maniera  molto  accelerata  grazie  agli  investimenti,  che
misuriamo in dollari ma parliamo solo dell’Italia. Vogliamo
mettere  i  nostri  nuovi  clienti  nella  condizioni  di  usare
sempre la carta.



D. Quali sono i nuovi clienti tipici?
R. Abbiamo un’ampia fascia di prodotti, che partono dalle
classi più alte con carte di un certo spessore e costo, fino a
un target più giovane, dalle diverse esigenze, per i quali è
stata coniata ad esempio una carta bianca dal costo di soli 35
euro ma che dà i medesimi benefici di ogni carta Amex, le
protezioni  assicurative,  lo  stesso  servizio  del  programma



«Membership  Reward»,  la  possibilità  di  scegliere  cinque
esercenti preferiti d cui poter accumulare tripli punti etc.
Abbiamo poi le carte con i marchi storici per il target dei
«frequent  flyer»  che  viaggiano  spesso  e  quindi  sono
interessati alle miglia; abbiamo lanciato anche la carta Italo
proprio perché abbiamo visto che all’interno del territorio
italiano molti si spostano con il treno e diamo la possibilità
di trarne benefici; abbiamo la carta «Cash Back» che invece
dei punti restituisce una percentuale dell’un per cento delle
spese  annuali,  unica  in  Italia.  Inoltre  le  carte  possono
essere  usate  «Revolving»,  ossia  rateizzando  la  spesa  per
alcuni mesi o sulla base di una somma prestabilita dal cliente
stesso.  Non  abbiamo  quindi  un  cliente  tipo,  abbiamo  un
portafoglio di prodotti in grado di rispondere ai bisogni di
qualsiasi tipologia di clientela. Abbiamo anche tanti altri
servizi che si focalizzano nel risolvere le esigenze degli
imprenditori, delle aziende, del mondo «corporate». In questo
settore siamo leader del mercato. Siamo molto ottimisti e le
opportunità in Italia sono ancora molte, il contante è ancora
il re dei pagamenti, il 55 per cento di tutte le transazioni
effettuate avviene in «cash», ma questo significa anche che
c’è una grande opportunità di crescita.

D. Eppure, a differenza che in altre parti del mondo, gli
esercenti si rifiutano di accettare la carta di credito per
cifre piccole.
R.  C’è  una  nuova  normativa  approvata  da  qualche  mese,
nell’ambito  anche  dell’implementazione  della  direttiva  dei
pagamenti  europei,  che  obbliga  gli  esercenti  e  i
professionisti a ricevere pagamenti con carta o bancomat per
importi  superiori  a  5  euro.  Sotto  tale  limite  invece,
l’accettazione della carta è a discrezione. Saranno fissate
anche delle sanzioni.

D.  Come  influisce  l’impiego  delle  carte  di  credito  sulla
crescita di un Paese?
R. La politica, il Governo, tutti sanno quanto in Italia sia



importante  colmare  questo  grande  gap,  che  è  a  tutti  gli
effetti un gap alla crescita. Di fatto oggi la penetrazione
bassa della plastica favorisce il nero, l’economia sommersa,
costituisce punti di Pil perso. È un vincolo, un grande blocco
che rallenta lo sviluppo economico del nostro Paese. In questo
senso  anche  tante  iniziative  legislative  che  si  stanno
muovendo vanno in questa direzione.

D.  A  livello  politico  cosa  potrebbe  essere  utile  fare  in
questo settore?
R. Proseguire sulla strada delle riforme che favoriscano e
impongano  agli  esercenti,  ove  necessario,  di  accettare
pagamenti con plastica, anche finalizzando un sistema legato
alle sanzioni, considerato che una legge senza sanzioni serve
a poco, per poi consentire alle persone di poter utilizzare la
carta  di  credito  per  qualsiasi  pagamento.  È  fondamentale
continuare con gli investimenti sulla banda larga ed ultra
larga perché ci sono pezzi del Paese che ancora non sono
collegati:  è  ovvio  che  per  la  diffusione  dei  pagamenti
elettronici  sia  necessario  un  collegamento  ad  internet.
Inoltre  il  «mobile  commerce»  e  l’e-commerce  saranno  nei
prossimi anni fondamentali per la crescita dell’impiego della
plastica nei pagamenti.

D. Alfabetizzazione finanziaria: come stiamo messi?
R. È importante l’aspetto di una educazione in tal senso, il
nostro  Paese  è  estremamente  indietro  e  si  trova  in  una
situazione angosciante; ci sono vari studi che lo confermano,
in particolare lo studio del 2015, fatto da Standar&Poor’s
insieme a Bank of Washington, ha intervistato gli italiani su
alcuni  elementi  basici  dell’educazione  finanziaria,  con
domande molto semplici relative, ad esempio, alle modalità di
valutazione  della  convenienza  di  un  mutuo  o  su  cos’è  un
interesse. L’Italia è uscita sessantatreesima, prima di noi
Zambia, Benin, Senegal, Madagascar: questo è davvero molto
grave.  Siamo  forse  l’unico  Paese  europeo  a  non  avere  una
strategia nazionale sull’educazione finanziaria, è un elemento



di debolezza enorme, perché poi si verificano fatti come come
la vendita di titoli tossici ed altro. Ma soprattutto perché
la non conoscenza genera paura.

D.  E  cosa  fa  l’American  Express  per  educare  alla  cultura
finanziaria basica?
R. Abbiamo un team interno che richiama tutti i clienti nuovi
per  essere  sicuri  che  abbiano  capito  i  benefici  di  un
prodotto, in alcuni casi lo vendiamo indirettamente ed il
cliente non ha perfettamente chiara l’offerta. Ci capita chi
pensa che ci sia un costo nel mero uso della carta, che si
debba pagare una commissione, e questo è solo un esempio. In
realtà la commissione la pagano gli esercenti. Il problema
dell’alfabetizzazione finanziaria genera paura, come ho detto;
in proposito ci sono una serie di progetti di legge in corso.
Bisogna velocizzare tale processo, fare una legge e sviluppare
una strategia per il nostro Paese che coltivi l’educazione
finanziaria:  solo  con  la  conoscenza  si  potrà  realmente
crescere. Abbiamo finanziato un progetto per i bambini nelle
scuole e i risultati di alcuni test somministrati ai genitori
hanno portato a risultati imbarazzanti. Usare la carta oggi
significa avere maggiori sicurezze, credito, vantaggi, valore
aggiunto, offerte. Senza considerare che il contante ha un
costo che è stato valutato dalla Banca d’Italia in circa 8/10
miliardi  di  euro  ogni  anno,  per  stamparlo,  proteggerlo,
trasportarlo etc. Senza pensare ai rischi che derivano dal suo
uso.     (ROMINA CIUFFA)
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