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AGENDAAGENDA

�� Il Marketing relazionale quale leva Il Marketing relazionale quale leva 
strategica.strategica.

�� La La ““catena del valorecatena del valore”” del del mktgmktg
relazionalerelazionale..

�� Il ruolo dei Il ruolo dei CustomerCustomer Loyalty ProgramsLoyalty Programs..

�� Conclusioni.Conclusioni.
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Il Marketing relazionale quale leva strategicaIl Marketing relazionale quale leva strategica

GliGli assiomiassiomi del del marketigmarketig transazionaletransazionale e del marketing e del marketing relazionalerelazionale
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Dal portafoglio clienti al Dal portafoglio clienti al 
portafoglio delle relazioniportafoglio delle relazioni con i clienti.con i clienti.

Valore Valore diadicodiadico (equità)
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RelazioneRelazione e e fedeltfedeltàà: : qualiquali beneficibenefici ..

�� Una relazione con il consumatore basata sulla Una relazione con il consumatore basata sulla 
fedeltfedeltàà offre ampi benefici, quali:offre ampi benefici, quali:

�� Minori costi di acquisizione della clientela; Minori costi di acquisizione della clientela; 
�� Resistenza dei consumatori ad offerte basate sulla Resistenza dei consumatori ad offerte basate sulla 

sullsull’’aggressivitaggressivitàà del prezzo da parte della del prezzo da parte della 
concorrenza;concorrenza;

�� Minore motivazione nella ricerca di beni alternativiMinore motivazione nella ricerca di beni alternativi
�� PossibilitPossibilitàà di maggiore estensione di marca o di di maggiore estensione di marca o di 

linea di prodotto;linea di prodotto;
�� PossibilitPossibilitàà di fare di fare crosscross--sellingselling tra prodotti e servizi tra prodotti e servizi 

correlaticorrelati;;
�� PossibilitPossibilitàà di fare test di nuovi prodotti su clienti di fare test di nuovi prodotti su clienti 

gigiàà fedeli.fedeli.
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La La ““catena del valorecatena del valore”” del marketing relazionaledel marketing relazionale..

Comunicazione Database Building   Dialogo Profilazione Cross-up-selling

BRANDING

ACQUISIZIONE FIDELIZZAZIONE

CICLO DEL MARKETING RELAZIONALE
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Il ruolo dei Il ruolo dei CustomerCustomer LoyaltyLoyalty ProgramsPrograms..

Ruolo istituzionale: Ruolo istituzionale: 
•• FidelizzazioneFidelizzazione del cliente del cliente 

Ruolo aggiunto:Ruolo aggiunto:
•• Studio dei comportamenti di consumo del Studio dei comportamenti di consumo del 

consumatore consumatore 

•• Concentrazione degli sforzi di progettazione Concentrazione degli sforzi di progettazione 
dei programmi nei confronti dei clienti ad dei programmi nei confronti dei clienti ad 
elevata elevata equityequity, solitamente pi, solitamente piùù profittevoli profittevoli 
(fascia Gold).(fascia Gold).
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…….continua.continua

Fonte: Indagine Osservatorio Carte Fedeltà, Università di Parma – settembre 2006 

I clienti che redimono i premi sono più profittevol i per 
l'impresa 
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CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE_1CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE_1

� I loyalty programs sono condizione necessaria
ma nonma nonsufficiente alla fidelizzazione del 
cliente

� Risulta fondamentale uno sviluppo parallelo di:
� Azioni di rinforzo nella penetrazione del 

mercato;
� Sviluppo continuo di prodotti competitivi.
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CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE_2CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE_2

• No a loyalty programs isolati� rappresentano un 
costocosto..

• Loyalty programs integrati� dalla logica
promozionale a quella relazionale:
-- LP LP ispiratiispirati al al consolidamentoconsolidamentodelledelle relazionirelazionicon i con i clienticlienti;;

-- LP LP differenziatidifferenziatisiasia rispettorispettoaiai concorrenticoncorrentichecheaiai clienticlienti;;

-- LP LP semplicisemplicie e convenienticonvenientiper per ilil clientecliente;;

-- LP LP comunicaticomunicaticon con trasparenzatrasparenza;;

-- LP LP comunicaticomunicatie e condivisicondivisiallall ’’ internointernodelldell’’ impresaimpresa. . 


