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Fig. 9.1 Opzioni clienti/prodotti.
(Fonte: Fiocca et al.,2009)
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(Fonte: Rocca et al., 2009)
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(Fonte: Rocca et al., 2009)
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Fig. 9.5 Segmentazione per profittabilita e lealta.

(Fonte: Kotler, Armstrong, 2014)
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Fig. 9.6 Segmentazione in base al valore e alla comunanza di visione.
(Fonte: Kraftel et al., 1991)
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Fig. 9.7 Clienti per grado di lealta.
(Modificata da: Christopher et al., 2002)
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Tab. 9.1 Fattori determinanti I'importanza strategica e la difficolta di gestione del cliente
(Fonte: Fiocca, Snehota, Tunisini, 2009)

DETERMINANTI DELL'IMPORTANZA STRATEGICA DETERMINANTI DELLA DIFFICOLTA DI GESTIONE

Volume degli acquisti (quantita e valore) Caratteristiche del prodotto
Potenzialita del cliente Novita
Prestigio del cliente Complessita
Leadership del cliente nel suo mercato Caratteristiche del cliente
Generale desiderabilita del cliente Esigenze e richieste d'acquisto
Diversificazione delle attivita dell'impresa Comportamento d'acquisto
Apertura di nuovi mercati Competenze tecniche e commerciali
Miglioramento delle competenze Obiettivi perseguiti
Miglioramento delle relazioni con altri clienti Intensita della concorrenza sul cliente
Numero concorrenti
Posizioni di forza dei concorrenti




Clienti non chiave

alta

Clienti chiave Difficili

Clienti chiave Facili

o Difficili

K}

D

(0]

o

5

S

Is}

Q

a L .
& Clienti non chiave
(2] .
8 Facili

bassa

alta

Importanza strategica

Fig. 9.8 Prima fase portafoglio clienti.
(Fonte: Fiocca, 1982)
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Fig. 9.9 Seconda fase portafoglio clienti.
(Modificata da: Fiocca, 1982)



Tabella 9.2 Misura dell'attrattivita delle attivita del cliente
(Modificata da: Abell, Hammond 1979)

ATTRATTIVITA DEL MERCATO DEL CLIENTE

Fattori di mercato

POSIZIONE DEL CLIENTE SUL MERCATO

Dimensione, a volume e valore
Dimensione dei segmenti chiave
Tasso di crescita annuo
Sensibilita a prezzo/servizio

Concorrenza

Tipo di concorrenti

Grado di concentrazione

Cambiamento della concorrenza e nuovi ingressi
Sostituibilita tecnologia

Grado e tipo di integrazione

Fattori economico-finanziari

Margine di contribuzione
Economie di scala e di esperienza
Barriere all'entrata e all'uscita
Utilizzazione delle capacita

Fattori tecnologici

Frequenza del cambiamento
Complessita
Brevettabilita

Fattori socio-politici

Cambiamenti dell'ambiente

Quota di mercato

Quota di mercato nei segmenti chiave
Tasso di crescita annuo

Capacita di influenzare il mercato

Punti di forza e debolezza
Vulnerabilita alla nuova tecnologia
Livello di integrazione

Margine di contribuzione
Economie di scala e di esperienza
Barriere all'entrata e uscita
Utilizzazione delle capacita

Abilita e velocita di cambiamento
Competenze tecnologiche
Brevetti posseduti e difendibilita

Abilita e velocita di cambiamento e adattamento




Tabella 9.3 Intensita della relazione cliente-fornitore
(Fonte: Fiocca et al., 2009)

RELAZIONE

FORTE DEBOLE
Durata della relazione LUNGA BREVE
Volume e valore d'acquisto ALTO BASSO
Importanza del cliente/fornitore ALTA BASSA
Potere degli attori ALTO BASSO
Cooperazione tra gli attori ALTA BASSA
Distanza culturale e psicologica BASSA ALTA
Distanza geografica PICCOLA GRANDE
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Fig.9.10 Relazione tra Bosch e Fiat per i prodotti “sistemi frenanti” e “‘sistemi diesel”.

(Fonte: Fiocca et al., 2009)
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Fig.9.11 La matrice del portafoglio — 1" fase dell’analisi.
(Fonte: Fiocca et al.,2009)
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