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Il Marketing relazionale quale leva strategica

Gli assiomi del marketig transazionale e del marketing relazionale
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Dal portafoglio clienti al
portafoglio delle relazioni con i clienti.
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Relazione e fedelta: quali benefici .

= Una relazione con il consumatore basata sulla
fedelta offre ampi benefici, quali:
= Minori costi di acquisizione della clientela;

= Resistenza dei consumatori ad offerte basate sulla
sull’aggressivita del prezzo da parte della
concorrenza;

= Minore motivazione nella ricerca di beni alternativi

= Possibilita di maggiore estensione di marca o di
linea di prodotto;

= DPossibilita di fare cross-selling tra prodotti e servizi
correlati;

= Possibilita di fare test di nuovi prodotti su clienti
gia fedeli.
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La “catena del valore” del marketing relazionale.

Comunicazion>tabase Bui> Dialogo >> Profilazio}’

BRANDING

ACQUISIZIONE FIDELIZZAZIONE
> >

CICLO DEL MARKETING RELAZIONALE
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Il ruolo dei Customer Loyalty Programs.

Ruolo istituzionale:

e Fidelizzazione del cliente

Ruolo aggiunto:

e Studio dei comportamenti di consumo del

consumatore

* Concentrazione degli sforzi di progettazione
dei programmi nei confronti dei clienti ad

elevata equity, solitamente piu profittevoli
(fascia Gold).
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Fonte: Indagine Osservatorio Carte Fedelta, Universita di Parma — settembre 2006
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CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE_1

¢ | loyalty programs sono condizione necessaria
ma nonsufficiente alla fidelizzazione del

cliente
B

¢ Risulta fondamentale uno sviluppo parallelo d

= Azioni di rinforzo nella penetrazione del
mercato;

= Sviluppo continuo di prodotti competitivi.
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CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE_2

No a loyalty programs isolath rappresentano un
costa

Loyalty programs integratp dalla logica
promozionale a quella relazionale:

- LP ispirati al consolidamentalellerelazionicon iclienti;
LP differenziatisia rispettoai concorrenticheai clienti;
LP semplicie convenientperil cliente

LP comunicaticontrasparenza

LP comunicatie condivisiall’internodell impresa.
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