
I fini dell’ottenimento di un dimensionamento com-

petitivo sostenibile, l’aumento della longevità media

del proprio parco clienti rappresenta una condizio-

ne necessaria ma non sufficiente. Difatti acquisisce

importanza la natura di tale incremento che non

dovrà mai essere guidato da logiche meramente

opportunistiche. Il rapporto cliente-impresa, dovrà

protrarsi nel tempo per effetto non di casuali ini-

ziative più o meno onerose per l’azienda (si tratta

solitamente di attività che determinano un incre-

mento delle componenti economiche di segno ne-

gativo collegate a riduzioni commerciali o di marke-

ting ovvero al sostenimento di costi relazionali) ma

attraverso attività opportunamente canalizzate che

eviterebbero uno spreco di risorse economico-fi-

nanziarie altrimenti non evitabile. Da qui la neces-

sità che qualsivoglia strategia relazionale adottata

determini una dilatazione temporale qualificata (e

non meramente opportunistica) della duration re-

lazionale media della propria customer base.

Strumenti di studio del portfolio
clienti: analizzare l’efficacia
di una strategia relazionale
La possibilità per un’azienda di farsi spazio e primeggiare in un mercato fortemente competitivo dipende
fondamentalmente dalla sua capacità di gestire efficacemente ed efficientemente il proprio portfolio clienti.
Il principio è semplice ed intuitivo: gestire la relazione in maniera corretta permette non solo di dilatare la
c.d. duration relazionale (ovvero l’anzianità media della propria base-clienti) ma anche di fruire di tutte le
implicazioni positive che tale dilatazione di solito determina (ovvero profitti incrementali, risparmio dei costi
di acquisizione e gestione, profitti da passaparola positivo, profitti da premium price, ecc.)
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A partire da questo numero la redazione di «PMI» introduce una nuova rubrica all’interno della rivista che, nei prossimi mesi,
accompagnerà il lettore lungo un percorso di arricchimento della propria dotazione analitico-strumentale.
La decisione di dedicare una parte della rivista alla trattazione di veri e propri «Strumenti Operativi» destinati alle piccole e medie
imprese si allinea perfettamente con la filosofia editoriale di «PMI» ed asseconda, a nostro parere, l’esigenza sempre più impellente
di fornire tecniche, modelli ed applicazioni analitico-metodologiche concrete che consentano al lettore di migliorare la qualità
dell’informazione (business intelligence) che circola all’interno dell’azienda in cui opera.
«Strumenti Operativi» è stata pensata, fondamentalmente, come sezione di supporto per tutti coloro che, all’interno di un’azienda,
guidano o influenzano i processi commerciali e di marketing. A tal fine si è pensato di strutturare la rubrica in maniera modulare,
ciclica ed orizzontale ovvero in modo da affrontare alternativamente le aree di interesse che caratterizzano la quotidiana attività di
tali soggetti proponendo, di volta in volta, strumenti di studio:
� del portfolio clienti;
� del portfolio prodotti;
� del posizionamento di prezzo;
� della capacità promozionale;
� della capacità distributiva.
Infine, allo scopo di omogeneizzare il processo di apprendimento del lettore, si è pensato di organizzare ogni modulo utilizzando
sempre la medesima struttura per cui ogni articolo avrà:
� una sintetica orditura teorica che fornirà la dimensione «definitoria» necessaria per comprendere ed interpretare i risultati che

fornirà lo strumento;
� una trattazione degli indicatori che verranno utilizzati all’interno del modello ovvero dell’applicazione analitico-metodologica;
� una descrizione delle fasi necessarie per la messa a punto ed utilizzazione del modello;
� una possibile interpretazione dei dati risultanti dal modello stesso.
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Il modello che ci accingiamo a descrivere permette-

rà al lettore di comprendere se i costi relazionali

sostenuti sono convogliati correttamente ovvero se

esistono delle anomalie nel processo di canalizzazio-

ne che determina un irrazionale spreco di risorse.

Il concetto di costo relazionale

Nei costi relazionali è possibile annoverare tutti gli

oneri che l’azienda sopporta per gestire sia i pro-

cessi di prevendita sia quelli di post-vendita. Sono

da ricomprendere in questa categoria:

1. i costi d’accessibilità, nei quali andrebbero

annoverate soprattutto le spese telefoniche (di-

stinte tra chiamate dirette, se effettuate dai ven-

ditori, ovvero indirette, se gestite come inter-

venti di telemarketing) e quelle postali (in par-

ticolare se si tratta di corrispondenza persona-

lizzata e centrata sul cliente);

2. le spese di trasferta e rappresentanza, che

ricomprendono tutto l’insieme di costi sostenuti

dal reparto commerciale per effettuare le visite

dirette al cliente;

3. i costi promozionali in cui andrebbero inclu-

se, invece, tutte le spese relative al materiale

pubblicitario eventualmente utilizzato per ap-

procciare il cliente (cataloghi, brochure ecc.), i

costi di displaying (che l’azienda sostiene solita-

mente per avere un posizionamento privilegiato

nei punti vendita) ed i costi di gifting (sostenuti

soprattutto nei mercati business, tali spese sono

generate da tutti quei regali elargiti per «grati-

ficare» le aziende che acquistano elevate quan-

tità delle Referenze commercializzate dall’azien-

da);

4. i costi diretti del personale:

— per le attività di prevendita (si guardi il caso di

imprese che già solo per presentare i prodotti/

servizi che commercializzano devono impiegare

ore-uomo per la creazione di prototipi o la rea-

lizzazione di particolari personalizzazioni). In

questo caso sarebbe opportuno attribuire vir-

tualmente al cliente spese del personale in fun-

zione del tempo e delle risorse umane impiegate

per ogni singola trattativa;

— per le attività di post-vendita (costo del per-

sonale di supporto all’uso ovvero dei tecnici ma-

nutentori o ancora dei tecnici riparatori);

5. i costi di servicing sostenuti, ad esempio, per

sostituire le parti guaste di referenze in garan-

zia.

I costi relazionali, oltre che per natura, possono

anche essere distinti in due grosse macrocategorie

ovvero in costi di gestione della transazione e

costi di gestione del contatto (Classificazione

per Effetti). La prima categoria riguarda tutti que-

gli oneri legati alla vendita propriamente detta

mentre la seconda i costi derivanti da:

1. attività di stimolazione, distinta a sua volta in

azioni di acquisizione di nuovi clienti ed azioni

di incentivazione, sostegno e/o recupero dei

vecchi;

2. attività di assistenza, che abbiamo più speci-

ficamente definito come azioni di supporto e/o

mantenimento: si tratta di oneri determinati da

tutti quei servizi di assistenza che l’azienda offre

prima e dopo la transazione al fine di coadiuvare

il cliente o il potenziale sia in fase di scelta sia in

fase d’uso della referenza. Nella maggior parte

dei casi si sostanziano in costi di riparazione

(finalizzati a garantirne nel tempo le funzionali-

tà), in costi per la sostituzione delle Referenze o

di parti di esse, in oneri del personale di suppor-

to o in spese telefoniche e postali.

La R.E.P. analisys: gli indicatori

Al fine di acquisire qualche elemento in più che ci

permetta di stabilire la congruità dei meccanismi di

canalizzazione dei costi relazionali (perlomeno ver-

so la Customer Base Transattiva), è possibile utiliz-

zare un modello che abbiamo definito R.E.P. (Re-

lationship Efficacy Profile) Analisys: tale stru-

mento ci permetterà di comprendere se è necessa-

rio spostare parte delle risorse aziendali, attual-

mente impiegate su alcuni clienti, verso altri meno

refrattari a tale genere di investimenti e per i quali i

costi relazionali hanno un ritorno, in termini di ef-

ficacia, superiore a quelli medi generati dalla custo-

mer base.

Invero, escludendo i prospect (ovvero potenziali

clienti che hanno stabilito un qualche tipo di rela-

zione con l’azienda anche se non di tipo transatti-

vo) e gli sleepers (ovvero clienti effettivi dell’azien-

da che però non hanno effettuato alcun tipo di

transazione nel periodo oggetto di studio) che se-

guono dinamiche specifiche direttamente collegate

al loro status di non transattività, è possibile affer-
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mare che, in una situazione di tendenziale equili-

brio, la propensione transattiva di un cliente (ovve-

ro il rapporto tra il numero di relazioni trasforma-

tesi in transazioni ed il numero totale di relazioni

intercorse tra lo stesso e l’azienda) dovrebbe au-

mentare al crescere dei costi relazionali che si so-

stengono per il cliente stesso e che il ritorno in

termini di ricavi netti dei costi relazionali dovrebbe

aumentare al crescere della Duration Relazionale

con l’azienda.

Nella Tavola 1 abbiamo rappresentato tutti gli Indi-

catori Descrittivi che utilizzeremo per elaborare la

R.E.P. Analisys e che quindi è necessario conoscere

per la messa a punto del diagramma.

Ovviamente la possibilità di estrapolare le informa-

zioni necessarie alla formulazione di questi indica-

tori dipende dalle potenzialità del sistema informa-

tivo clienti posseduto dall’azienda. In questo caso

specifico:

� per avere la duration è necessario che ogni

volta che tra l’azienda ed ogni suo cliente si

verifica un evento relazionale, il sistema calcoli

il periodo intercorrente tra la data della prima

relazione e quella dell’ultima;

� per avere la frequenza transattiva è necessario

estrapolare il numero di relazioni trasformatesi

in transazioni che si sono avute nel periodo og-

getto di studio;

� per avere la Propensione Transattiva, oltre al

precedente indicatore, è fondamentale calcolare

il numero totale delle relazioni intercorse nel

lasso temporale considerato.

Nella Tavola 2 abbiamo determinato e rappresenta-

to, oltre alla duration, tutti i dati relativi agli eventi

relazionali che sono intercorsi tra ogni cliente e

l’azienda sia che riguardino attività di incentivazio-

ne e/o sostegno, supporto e/o mantenimento ovvero

eventi transattivi veri e propri.

Come secondo step, calcoliamo la duration relazio-

nale media del customer base transattiva facendo la

media delle duration di ogni singolo cliente. In que-

sto caso, tra i clienti considerati, il periodo medio di

relazione è stato di 921 giorni (quindi oltre 2 anni e

mezzo). Rapportando ogni singola duration su quel-

la media otteniamo un indice che ci permette di

TAVOLA 1 - GLI INDICATORI

1. La duration relazionale. Esprime in termini temporali l’anzianità relazionale di un cliente:

DURATION RELAZIONALE
CLIENTE TRANSATTIVOi

� �
)

PERIODO INTERCORSO TRA LA DATA DELLA PRIMA RELAZIONE INTERCORSA TRA
L0AZIENDA ED IL CLIENTE TRANSATTIVO I� ESIMO E QUELLA DELL0ULTIMA GENERATA
NEL PERIODO OGGETTO DI STUDIO ðPUO0 ESSERE ESPRESSO IN GIORNI; MESI; ANNIÞ

2
4

3
5

2. L’indice di duration. Indica in termini percentuali il posizionamento della longevità relazionale di ogni singolo cliente transattivo
rispetto alla media:

INDICE DURATION RELAZIONALE
CLIENTE TRANSATTIVOi

� �
) DURATION RELAZIONALE CLIENTE TRANSATTIVO I � ESIMO

DURATION RELAZIONALE MEDIA CUSTOMER BASE
� 100

� �

3. La frequenza transattiva. Definisce il numero di transazioni avutesi in un determinato periodo:

FREQUENZA TRANSATTIVA
CLIENTEi

� �
) NUMERO RELAZIONI TRANSATTIVE GENERATE DAL

CLIENTEI� ESIMO NEL PERIODO OGGETTO DI STUDIO

� �

4. L’indice di frequenza transattiva. Calcola in termini percentuali il posizionamento che ogni singolo cliente ha rispetto alla media
in termini di frequenza transattiva:

INDICE FREQUENZA
TRANSATTIVA CLIENTEi

� �
) FREQUENZA TRANSATTIVA CLIENTE I � ESIMO

FREQUENZA TRANSATTIVA MEDIA CUSTOMER BASE
� 100

� �

5. La propensione transattiva. Spiega in termini percentuali la tendenza di un cliente a trasformare singoli momenti relazionali in
veri e propri atti di acquisto (transazioni):

INDICE FREQUENZA
TRANSATTIVA CLIENTEi

� �
) FREQUENZA TRANSATTIVA CLIENTE I � ESIMO

FREQUENZA TRANSATTIVA MEDIA CUSTOMERBASE
� 100

� �

6. L’indice di propensione transattiva. Misura in termini percentuali il posizionamento che ogni singolo cliente ha rispetto alla
tendenza media a perfezionare atti d’acquisto espressa dalla customer base transattiva:

INDICE PROPENSIONE
TRANSATTIVA CLIENTEi

� �
) PROPENSIONE TRANSATTIVA CLIENTE I � ESIMO

PROPENSIONE TRANSATTIVA MEDIA CUSTOMER BASE
� 100

� �
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individuare il posizionamento in termini di longevi-

tà relazionale di ogni singolo acquirente. In questo

caso, il cliente C005 ad esempio, ha una duration

2,68 volte superiore a quella media.

Lo stesso procedimento adotteremo per quanto

concerne il calcolo dell’Indice di Frequenza e quello

di Propensione Transattiva (Tavola 3). Il primo sarà

fondamentale nell’individuazione del posizionamen-

TAVOLA 2 - I STEP: CALCOLO DELLA DURATION E DELLE FREQUENZE COLLEGATE AGLI EVENTI RELAZIONALI

TAVOLA 3 - II STEP: CALCOLO DEGLI INDICATORI DESCRITTIVI MEDI E DEGLI INDICATORI
DESCRITTIVI DI POSIZIONAMENTO

Strumenti operativi

PMI n. 8/2007 43



to di ogni cliente rispetto alla vivacità transattiva

media della customer base; il secondo ci permette-

rà, invece, di indicizzare percentualmente ogni

cliente rispetto all’efficacia media generata dall’at-

tiva relazionale effettuata sulla customer base. In

questo caso il cliente C017, nonostante la sua ele-

vata longevità relazionale (63% in più rispetto alla

media), ha un indice di frequenza ed una propen-

sione transattiva inferiore rispettivamente di 48 e

45 punti percentuali rispetto a quella media. Molto

probabilmente gli sforzi relazionali canalizzati su

questo cliente sono esagerati anche se, per confer-

mare tale supposizione, è fondamentale analizzare

anche la dimensione economica generata da tali

attività.

Infatti, oltre agli indicatori descrittivi, per elaborare

un’analisi che permetta di valutare a 360º l’efficacia

della strategia relazionale è fondamentale coinvol-

gere anche alcuni indicatori economici che, se op-

portunamente incrociati con quelli appena descrit-

ti, accrescono la qualità dell’informazione raccolta e

permettono di comprendere come è realmente av-

venuta la canalizzazione dei costi relazionali rispet-

to ai clienti.

Nella Tavola 4 abbiamo segnalato in formula questi

indicatori.

Detto ciò, per poter calcolare tali indicatori è ne-

cessario estrapolare le informazioni economiche sui

ricavi netti e sui costi relazionali. Nella Tavola 5

abbiamo rappresentato un output con le informa-

zioni che ci torneranno utili per calcolare gli indici

sopraindicati.

Dopo aver determinato il costo relazionale comples-

sivo per ogni cliente, sommando le tre tipologie di

costo indicate nella Tavola 5, applichiamo le formule

relative agli Indicatori Economici ed incrociamo i

risultati ottenuti con quelli relativi agli Indicatori

Descrittivi (Tavola 3). Otteniamo una tabella di sin-

tesi con i cinque principali indicatori necessari alla

R.E.P. Analisys (Tavola 6). Tale tabella rappresente-

rà la base dati per un grafico composto (bolle/isto-

grammi) che abbiamo definito R.E.P. Diagram e che

ci permette di analizzare e tenere sotto controllo

l’efficacia degli investimenti in attività relazionali.

La R.E.P. analisys: il diagramma
ed il report sinottico

Nella Tavola 7 è stata rappresentata un’esemplifica-

zione di R.E.P. Diagram. Il valore 100 rappresenta

per l’asse delle ascisse (x), per quello delle ordinate

(y) e per il raggio delle bolle (r), il dimensionamen-

to medio della Customer Base. In particolare l’asse

x indica l’Indice di Costo Relazionale, l’asse y l’In-

dice di Propensione Transattiva mentre il raggio

esprime l’Indice di R.O.R. Accanto al grafico a bolle

è stato riprodotto uno ad istogrammi nel quale per

ogni cliente è stato indicato l’Indice di Duration

Relazionale e quello di Frequency Transattiva. Esse

rappresentano delle informazioni che integrano le

TAVOLA 4 - LE FORMULE

1. Il costo relazionale. Indica la sommatoria di tutti i costi generati da attività transattive o di mero contatto in un determinato
periodo:

COSTO RELAZIONALE
CLIENTE TRANSATTIVOi

� �
) SOMMATORIA COSTI TRANSATTIVI E CONTATTO GENERATI NEL

PERIODO OGGETTO DI STUDIO DAL CLIENTE TRANSATTIVO I � ESIMO

� �

2. L’indice di costo relazionale. Esprime la percentuale di costi che in più o in meno abbiamo veicolato su un cliente rispetto a quelli
medi allocati sulla customer base:

INDICE DI COSTO RELAZIONALE
CLIENTE TRANSATTIVOi

� �
) COSTO RELAZIONALE CLIENTE TRANSATTIVOi

COSTO RELAZIONALE MEDIO CUSTOMER BASE
� 100

� �

3. il R.O.R. (Return on Relationship). Calcola il Ritorno, in termini di ricavi netti, generato da ogni singolo euro speso in attività
relazionali (può essere chiamato anche Relationship Rate ovvero Rotazione del Costo Relazionale):

R:O:R:CLIENTE TRANSATTIVOi½ � ) RICAVO NETTO CLIENTE TRANSATTIVO I � ESIMO

COSTO RELAZIONALE CLIENTE TRANSATTIVO I � ESIMO
� 100

� �

4. l’Indice di R.O.R. Definisce in termini percentuali il posizionamento di ogni singolo cliente rispetto al R.O.R. medio realizzato dalla
Customer Base:

INDICE DIR:O:R: CLIENTE TRANSATTIVOi½ � ) R:O:R:CLIENTE TRANSATTIVOi

R:O:R: MEDIO CUSTOMER BASE
� 100

� �
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considerazioni risultanti dal grafico a bolle indivi-

duando se ci troviamo di fronte a clienti refrattari

ovvero a clienti sensibili a questo genere di azioni.

Studiando la Tavola 7 abbiamo visto che si suddivi-

de in quattro quadranti:

� Nel I quadrante abbiamo quei clienti che gene-

rano un costo relazionale inferiore alla media ma

che, allo stesso tempo, hanno una propensione a

generare transazioni superiori alla media stessa.

Si tratta di una situazione, per cosı̀ dire, ottima-

le anche se è fondamentale verificare anche l’in-

dice di ritorno (R.O.R.) di tali costi. Nell’esem-

plificazione descritta, il cliente che si trova in

questa posizione è il C025. Esso, in particolare,

possiede una propensione transattiva che è su-

periore alla media non tanto per la ridotta atti-

vità relazionale (ovvero per il denominatore del-

la formula) quanto per l’elevata transattività

(ovvero per il numeratore della formula). La

frequency superiore alla media ne è la riprova.

Tuttavia, nonostante dal punto di vista quanti-

tativo sembrerebbe sussistere una spiccata sen-

sibilità all’attività relazionale, in realtà, dal pun-

to di vista economico, il cliente genera un indice

di R.O.R. inferiore alla media stessa. In altre

parole, sebbene ci sia un’elevata propensione a

trasformare i contatti in transazioni, la rotazione

dei ricavi netti sui costi relazionali risulterebbe

inferiore alla media. Per poter capire realmente

i driver di tale stato è fondamentale osservare

l’indice di duration: in questo caso il cliente

C025 possiede una longevità relazionale molto

ridotta rispetto a quella media, il che sembre-

rebbe spiegare come mai la rotazione sia cosı̀

bassa: il rapporto azienda-cliente risulta ancora

poco maturo e, nonostante esista una spiccata

sensibilità all’attività relazionale, C025 necessità

di essere ulteriormente coltivato (elevata poten-

zialità presunta). Se, al contrario, avessimo tro-

vato una duration superiore a quella media, le

considerazioni da effettuare sarebbero state dif-

ferenti. In realtà, la potenzialità del cliente ov-

TAVOLA 5 - III STEP: ESTRAPOLAZIONE DEI DATI ECONOMICI COLLEGATI AI RICAVI ED AGLI EVENTI RELAZIONALI
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TAVOLA 6 - IV STEP: CREAZIONE DELLA TABELLA DI SINTESI DEGLI INDICI DI POSIZIONAMENTO A SUPPORTO DELLA
R.E.P. ANALYSIS

TAVOLA 7 - V STEP: ELABORAZIONE DEL R.E.P. DIAGRAM
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vero la possibilità di accrescere il R.O.R. da esso

generato, nonostante l’elevata sensibilità all’at-

tività relazionale, sarebbe particolarmente ridot-

to e ciò a causa di molteplici fattori (caratteri-

stiche del prodotto/servizio, strategia distributi-

va o ancora eventi accidentali o peculiarità spe-

cifiche del cliente oggetto di analisi). Nella no-

stra esemplificazione, e quindi in caso di elevata

potenzialità presunta, si dovrebbe agire poten-

ziando o modificando l’approccio relazionale (si

potrebbe puntare, ad esempio, su azioni meno

onerose e ciò al fine di evitare una sostanziale

crescita dei costi e quindi generare un’ulteriore

riduzione del R.O.R. oppure su quelle maggior-

mente efficaci per il cliente C025) il quale, con-

siderata l’elevata sensibilità, dovrebbe determi-

nare un incremento dei ricavi netti più che pro-

porzionale alla crescita dei costi e quindi, con-

seguentemente, un incremento dell’indice di

R.O.R.

� Nel II quadrante abbiamo, invece, i clienti aventi

sia la propensione transattiva sia i costi relazio-

nali superiori alla media stessa. Anche in questo

caso, la valutazione circa la bontà dell’azione

che si sta effettuando nei loro confronti richiede

un’opportuna integrazione dei dati con gli altri

indicatori già evidenziati. Prendendo, ad esem-

pio, il cliente C002 è facilmente verificabile che,

nonostante i costi relazionali siano superiori alla

media, l’indice di R.O.R. è particolarmente ele-

vato per cui gli sforzi relazionali che profondia-

mo su questo cliente pare che abbiano un loro

ritorno sia in termini di ricavi generati sia per

quanto concerne la propensione transattiva che,

come evidenziato nella sezione ad istogrammi,

risulta elevata in virtù dell’elevato numero di

transazioni. Considerazioni differenti per il

cliente C010 che pur evidenziando una propen-

sione transattiva superiore alla media in realtà

ha generato elevati costi relazione a fronte di

ritorni poco significativi. Tra l’altro, essendo an-

che la longevità relazionale in media con quella

dell’intera customer base, è probabile che ci sia-

no delle anomalie nel rapporto che dovrebbero

essere rilevate per evitare inutili sprechi. Come

è possibile evidenziare nella Tavola 6 (in cui gli

indici di costo relazionale sono stati calcolati in

maniera separata in base alle tipologie più volte

citate, Tavola di Splitting), il cliente C010 è par-

ticolarmente oneroso per quanto concerne sia i

costi di incentivazione e/o sostegno sia per quel-

li di supporto e/o mantenimento. In base a tali

considerazioni sarebbe opportuno agire al fine

di modificare l’approccio relazionale focalizzan-

do l’attenzione su strumenti di stimolazione e/o

assistenza meno onerosi ovvero più consoni (e

quindi più efficaci) per quello specifico cliente.

� Nel III quadrante sono presenti i clienti che,

rispetto alla situazione media registrata per la

customer base, risultano avere una bassa pro-

pensione transattiva a fronte di elevati costi re-

lazionali. Ovviamente i clienti posizionati in que-

sta sezione della mappa risultano vertere, già

intrinsecamente, in una situazione poco invitan-

te. Essi, infatti, nonostante gli sforzi relazionali

profusi dall’azienda, già di per sé non sono par-

ticolarmente inclini a generare transazioni. Se a

questo dovessimo aggiungere anche un basso

indice di R.O.R. oltre che una longevità relazio-

nale superiore alla media (si veda, ad esempio, il

cliente C017) ecco che avremmo identificato il

profilo di cliente a c.d. bassa potenzialità e nei

confronti del quale dovremmo adottare una

strategia di ridimensionamento degli sforzi rela-

zionali o, addirittura, di induzione all’allontana-

mento (e ciò in particolar modo se dovesse an-

che essere un erosore di margini). Diverse con-

siderazioni, invece, riguardano il cliente C021 il

quale, nonostante la bassa propensione transat-

tiva (determinata da una bassa frequency,) ri-

sulta generare costi relazionali leggermente su-

periori a quelli medi ma anche un ritorno in

termini di contribuzione ai ricavi superiore a

quello medio della customer base. Solitamente,

considerata la bassa frequency, si tratta di clien-

ti che tendono a generare ricavi medi per tran-

sazione generalmente superiori a quelli degli al-

tri clienti. Tuttavia, in questo caso, è fondamen-

tale analizzare e scomporre nel dettaglio i centri

di costo relazionale al fine di capire quale sia il

fattore determinante e se esistono eventuali

sprechi. Per il cliente C021 è abbastanza eviden-

te, analizzando la Tavola 8, che il problema sia

principalmente nei costi di gestione della tran-

sazione, per cui sarà compito dell’ufficio com-

merciale ridimensionare tali costi che probabil-

mente sono sovradimensionati rispetto al ritor-

no che il cliente genera in termini di contribu-
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zione ai ricavi (e ciò nonostante ci si trovi di

fronte ad un cliente Heavy, quindi importante).

Ovviamente non è sempre cosı̀ semplice, il

cliente, infatti, potrebbe essere dislocato terri-

torialmente in un posto particolarmente lontano

dall’azienda per cui le spese di trasferta potreb-

bero essere molto elevate. In questo caso i mar-

gini di manovra sarebbero molto ridotti.

� Nel IV quadrante, infine, abbiamo clienti che,

pur avendo una bassa propensione alla transa-

zione, in realtà generano in media anche bassi

costi relazionali. Il punto, in questo caso, è ca-

pire se gli sforzi relazionali che veicoliamo su

questi clienti sono sufficienti a stimolare la loro

vivacità transattiva. Anche in questo caso entra

inevitabilmente in gioco l’analisi contestuale de-

gli altri indicatori. Per quanto concerne, ad

esempio, il cliente C018 la situazione è facilmen-

te interpretabile analizzando l’indice di duration

relazionale che, in questo caso, risulta essere

molto basso. Probabilmente, quindi, la ridotta

propensione (dovuta alla bassa frequency) non-

ché l’indice di R.O.R. inferiore alla media sono

diretta conseguenza dell’anzianità relazionale

che vede il cliente ancora in fase di introduzione

e, quindi, la necessità fisiologica di essere svi-

luppato. Diverse considerazioni, invece, riguar-

dano C001 il quale verte nella medesima situa-

zione di C018 nonostante la propria longevità sia

superiore a quella media. In questo caso è molto

probabile che il cliente (appartenente, tra l’al-

tro, al gruppo dei Medium) possieda una poten-

zialità non sviluppata dovuta forse ai ridotti sfor-

zi relazionali che l’azienda profonde su di esso.

Anche in questo caso sarebbe opportuno verifi-

care se, ad esempio, l’addetto alle vendite re-

TAVOLA 8 - VI STEP: ELABORAZIONE TAVOLA DI SPLITTING DEGLI INDICI DI COSTO RELAZIONALE
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sponsabile di quel cliente, lo stimola in maniera

adeguata. Altro caso degno di nota è quello del

cliente C032 che risulta avere una propensione

transattiva ed un indice di R.O.R. in media no-

nostante i bassi sforzi relazionali. In questo ca-

so, considerata la bassa attività di stimolazione

effettuata dai reparti commerciali, potrebbe es-

sere opportuno agire con una strategia di incen-

tivazione delle vendite che, da un lato, aumen-

terebbe gli oneri relazionali ma, dall’altro, data

l’elevata sensibilità del cliente a tali attività, ge-

nererebbe sicuramente un ritorno di ricavi più

che proporzionale rispetto alla crescita dei costi

stessi.

A questo punto, al fine di avere un quadro completo

ed immediato della propria customer base, potreb-

be essere auspicabile redigere un rapporto, che ab-

biamo definito R.E.P. Sheet, nel quale annotare

TAVOLA 9 - VII STEP: ATTRIBUZIONE DEI CRITERI DI CLASSIFICAZIONE GRAFICA DEGLI INDICATORI

TAVOLA 10 - VIII STEP: ELABORAZIONE DEL RAPPORTO SINOTTICO DI DETTAGLIO SUI COSTI RELAZIONALI
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tutte le considerazioni descritte finora. L’elabora-

zione del R.E.P. Sheet avviene attraverso una tabel-

la ad indicatori comparati in cui al posto dei numeri

vengono inseriti, attraverso opportuni criteri prede-

finiti, dei simboli rappresentativi dello status in cui

l’indicatore stesso si trova.

Nel nostro caso abbiamo deciso di applicare i criteri

indicati nella Tavola 9 e ciò in quanto, a nostro

parere, questi risultavano i range più rappresenta-

tivi dei diversi status.

Nella Tavola 11 abbiamo indicato una rielaborazio-

ne del R.E.P. Sheet effettuata utilizzano i criteri

appena descritti ed aggiungendo un commento

che potesse sintetizzare le considerazioni fatte. Ov-

viamente, la formulazione di tali osservazioni è po-

tuta avvenire anche grazie all’ausilio di un rapporto

sinottico di dettaglio sui costi relazionali (Tavola

10) che, integrando le informazioni risultanti dalla

R.E.P. analisys, ha permesso la definizione di con-

siderazioni più puntuali sull’attività relazionale

svolta dall’azienda.

Ovviamente, l’analisi esposta ha una valenza squisi-

tamente descrittiva e serve fondamentalmente ad

avere un quadro completo e tendenzialmente og-

gettivo del rapporto con la propria customer base

nonché un orientamento su quali attività compiere

al fine di spostare alcuni clienti da un cluster ad una

altro. Tuttavia si tratta di assunti che in alcuni casi

potrebbero essere disattesi. Per avere un quadro

più chiaro del profilo di un cliente, infatti, è fonda-

mentale analizzarne anche lo status relazionale in

quanto solo in tal modo è possibile comprendere

quali dinamiche spingono lo stesso a comportarsi

in maniera differente rispetto a quanto risulterebbe

dall’esame degli indicatori appena trattati.

TAVOLA 11 - IX STEP: ELABORAZIONE DEL R.E.P. SHEET
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