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ORIGINI DELLA SEGMENTAZIONE:
PRINCIPI ECONOMICI

Domanda
Moventi d’acquisto Eterogeneita della
e di consumo funzione del valore
Differenti benefici Differente sensibilita
ricercati nell’offerta agli stimoli di marketing
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PRINCIPI MANAGERIALI :

N

L/
| presupposti fondamentali della segmentazione di marketing e del targeting (selezione dei

mercati obiettivo) sono:

v L'eterogeneita della domanda, cui consegue una differente elasticita di risposta agli stimoli
di marketing (prezzi, prodotti, servizi distributivi e comunicazione)

v’ La capacita dell'impresa di differenziare la sua offerta, al fine di rendersi preferibile dai
clienti (azionabilita manageriale della segmentazione)
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| TRE LIVELLI DEL PROCESSO DI
SEGMENTAZIONE

Segmentazione strategica
nell’arena competitiva

Segmentazione della
domanda
< Targeting >
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5 |UNIVERSITA Corso di

DE

N

LLA CALABRIA SEGMENTAZIONE STRATEGICA Marketing

L/
E la segmentazione nell’arena competitiva e consiste nell’identificazione e nella selezione di una o piu

combinazioni “Prodotto/Mercato/Tecnologia”, nelle quali operare concentrando le risorse aziendali. E
in sostanza la definizione dell’ASA o delle ASA (Area Strategica d’Affari) che costituiranno il campo
d’azione dell’'impresa.

A
Funzione d’uso

|
] | —
Gruppi di clienti

Tecnologia
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7 RS SEGMENTAZIONE DELLA DOMANDA Marksting

N

La segmentazione della domanda consiste nella suddivisione del mercato in sottoinsiemi
distinti di consumatori-clienti, omogenei al loro interno ma disomogenei tra loro; ogni
segmento puo essere scelto quale obiettivo da raggiungere con wuna particolare
configurazione di valore, attraverso le variabili del marketing mix.

Un segmento di mercato e costituito da un
gruppo di consumatori che condividono un
determinato insieme di bisogni e di desideri
ovvero ricercano uno stesso insieme di

benefici.
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7 [UNVERSITA SEGMENTAZIONE DI MARKETING: ¥k
| BENEFICI

N

L

(J Ottimizza il rapporto risultati/risorse

J Costringe I'impresa ad un’accurata definizione del mercato e dei bisogni del consumatore,
stimolando comportamenti proattivi

(d Aumenta la sensibilita delllimpresa ai mutamenti della domanda favorendo I'adattamento
sistematico dell’offerta (reattivita e differenziazione)

[ Consente di effettuare confronti con la concorrenza, differenziando I'offerta e ricercando con
efficacia vantaggi competitivi

[ Consente una valutazione comparata delle alternative di specializzazione/differenziazione
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UNIVERSITA - oia IGNORARE L’ETEROGENEITA oo
DELLA DOMANDA: LA FORD “T”

N

“Puoi avere I'auto che desideri... fintanto che sia una Ford
modello “T” di colore nero!”

Henry Ford

Corso di Marketing - Quarta Unita Didattica
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DOMANDA: LA FORD MODELLO “TAURUS”

N

2} BuyerConnection - Microsoft Internet Explorer
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1 Select vehicle
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Build _:1-;!?57 ('-Med\um Royal Blue Clearcoat Metallic
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3 Buy your Crer—it=n Silver Frost Clearcoat Metallic
vehicle Apply for Credit ("-Elack Clearcoat
b 2000 Tausus s Performance White Clearcoat
(‘-Tmpm Green Clearcoat Metallic
Wheel Type
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Tire Type
®P215/60R1E All-Season Tires
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“Puoi avere I'auto che desideri... in 62.548 versioni
differentil”

Henry Ford Jr.
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VIP, celebrities,
super-rich

AJ ARMANI

JEANS
Ragazzi
(casual)

GOVERNARE L’ETEROGENEITA

DELLA DOMANDA

GIORGIO ARMANI

Alto potenziale d’acquisto

AX

ARMANI EXCHANGE

Ragazzi
(denim/urban style)
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EAZ

EMPORIOSEARMANI

Giovani sportivi

ARMANI

COLLEZIONI

Professionisti
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Socievoli

GOVERNARE L’ETEROGENEITA
DELLA DOMANDA

% gusto frutti s

i \

CON SUCCO I FRUTTA

»7 [ BROOKLYN &
T TN 2

Cosmopoliti (anche m——

aspiranti)

JHEPEIDENT
NVHITTE
S

Trasgressivi

Protesici
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CORN
FLAKES

fisica

GOVERNARE L’ETEROGENEITA
DELLA DOMANDA

Gli “imbarazzati”

salutisti

- TS

Bah1bini e adulti

Peter Pan
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http://www.kelloggs.it/prodotti_corn_flakes_mais.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_corn_flakes_mais.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_all-bran_classic.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_all-bran_classic.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_frosties_chocos.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_frosties_chocos.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_special_k_classic.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_special_k_classic.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_extra_cioccolato.asp
http://www.kelloggs.it/prodotti_extra_cioccolato.asp

i

AR e GOVERNARE L'ETEROGENEITA e
DELLA DOMANDA

N

PIAGGIO
I metropolitani DERBI
Gli edonisti e

| Gli idealisti
GILERA

Gli sportivi

I tecnologici

I nostalgici
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P AR SEGMENTAZIONE DI MARKETING E TARGETING: o
IL CRITERIO DELLA CORRELAZIONE

N

L

Consiste nell’aggregazione dei consumatori in segmenti sulla base di caratteristiche:

v Geografiche (e.g., area territoriale, dimensione dell’area, tipologia urbana, densita)

v’ Socio-Demografiche (e.g., etd, sesso, reddito, istruzione, professione)

v’ Psicografiche (e.g., personalita, stile di vita)

v/ Comportamentali (e.g., frequenza d’uso, status del cliente, fedelta alla marca, occasioni)

ritenendo che individui simili sotto [I'aspetto geo/socio-demografico, e/o psicografico, e/o
comportamentale, lo siano altrettanto nei comportamenti di consumo.
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SEGMENTAZIONE DI MARKETING E TARGETING:

DELLA CALABRIA
IL CRITERIO DELLA CORRELAZIONE
Segmentazione sulla base di variabili geografiche
Tipologia Condizioni
urbana climatiche

Corso di Marketing -

Quarta Unita Didattica

Area
territoriale

Corso di
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P AR SEGMENTAZIONE DI MARKETING E TARGETING: o
IL CRITERIO DELLA CORRELAZIONE

N

Segmentazione sulla base di variabili socio-demografiche

Genere Cultura

Corso di Marketing - Quarta Unita Didattica
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M  SEGMENTAZIONE DI MARKETING E TARGETING: o
IL CRITERIO DELLA CORRELAZIONE

N

Segmentazione sulla base di variabili psicografiche

~ *

La sl;r\;:: T 4‘
ichpuso  MESSIN{

e:let N

Per coloro che amano
'autenticita e
preferiscono prodotti
locali a quelli global
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S Mew  SEGMENTAZIONE DI MARKETING E TARGETING: v

Marketing
IL CRITERIO DELLA CORRELAZIONE
Segmentazione sulla base di variabili psicografiche
“Loud” GUCCI o e “Loud” GUCCI
bag \ 7 (i sunglasses

“Quiet” GUCCI
bag

“Quiet” GUCCI
sunglasses
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SEGMENTAZIONE DI MARKETING

DELLA CALABRIA
E TARGETING: IL CRITERIO DELLA CORRELAZIONE
e
N>
Segmentazione sulla base di variabili comportamentali
5010 GiGA
Supergiga 20 Supergiga 50 Supergiga 100
L'offerta piu conveniente per navigare dove vuol Ancora piu giga per navigare con la massima liberta L'offerta piu completa con giga illimitati per studiare e

v 20 Giga al mese
v Google One 100 GB Try&Buy incluso per 3 mesi

v TIM MODEM 4G
DA 29,90€

99 €
AL MESE

ONLINE 1° MESE GRATUITO PER | NUOVI CLIENTI

ATTIVA

v 50 Giga al mese
v Google One 100 GB Try&Buy incluso per 3 mesi

v TIM MODEM 4G
DA 29,90€

1375

ONLINE 1° MESE GRATUITO PER | NUOVI CLIENTI

ATTIVA

lavorare e tanti giga per divertirsi

+ 100 Giga al mese

v Navigazione senza limiti sulle piattaforme di e-
learning

v Google One 100 GB Try&Buy incluso per 3 mesi

v TIM MODEM 4G
DA 29,90€

19 fgi info 56 (%)

ONLINE 1° MESE GRATUITO PER | NUOVI CLIENTI

ATTIVA

SCOPRI L'OFFERTA

SCOPRI L'OFFERTA

SCOPRI L'OFFERTA
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;oS SEGMENTAZIONE DI MARKETING E TARGETING: Corsodi
IL CRITERIO DELLA STRUMENTALITA DEL PRODOTTO :

N

L

Ricerca le caratteristiche di un segmento, tentando di individuare le variabili che
regolano il comportamento del consumatore. In altre parole tenta di identificare la
relazione funzionale tra atteggiamenti (pensiero) e comportamenti (azione).

| segmenti vengono definiti in funzione dei benefici e degli attributi ricercati nel
prodotto e solo successivamente descritti sulla base delle loro caratteristiche
geografiche, socio-demografiche, psicografiche, comportamentali
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g CRITERIO DELLA STRUMENTALITA o
DEL PRODOTTO: UNA RICERCA DI SEGMENTAZIONE

N

Fase di ricerca qualitativa
e  Ricostruzione della catena mezzi-fini; tecnica: laddering

Fase di ricerca quantitativa
e Campionamento, test questionario
e Rilevazione delle valutazioni di importanza sugli attributi tramite scale di importanza

e Riduzione del numero di attributi in fattori e interpretazione dei benefici ricercati; tecnica: Factor
Analysis

e Suddivisione del campione in cluster sulla base dei fattori individuati ed interpretati; tecnica:
Cluster Analysis

e Descrizione dei cluster individuati in base a variabili descrittive (socio-demo; geografiche;
psicografiche; comportamentali)

Corso di Marketing - Quarta Unita Didattica
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FASE DELLA RICERCA QUALITATIVA:
UN ESTRATTO DELLA CATENA MEZZI FINI NEL CASO DEGLI SNACK

CONDIVISIONE AUTOREALIZZAZIONE SICUREZZA CONSENSO SOCIALE FAMIGLIA TRANQUILLITA VALORT
S - Apertura
Armronica interiore ' \_‘\ mene
Distintivita
Soddisfazione nel
comprare Brand loyalty Brand
awareness
Divertimenito . ok
Maggiore serenita (
<<Trasmetie urn Soddisfa - '
senso dicalma>> i palato Prtima
B J repuiazione
Riconoscibilira
della marca
Emaozione perla
gorpresa &F sempre wna Apprezzato da .
Zaransia>> <<Non ha raerei A permette
earteoli o in famiglia di vedere
il prodotio
A BENEFICI
<Lt trove S
OV e > Gusti sempre
Sved ¢ de reovi .
Everc ‘Z‘—"? della ST ver sued Adatro a,d g
tradizione S tre. 5> / occasione
ricarda
linfanzia>> Y i S gt
infanzia Fameosea in Periesd b
tutto il mondo wresti Non si trova <=WNor 5P puc
A ovungue paragonare ad
<<Mi ispira altre mearche =>
naturalezza >>
Facile Imbarazzo <Me lo concedo
reperibilita della scelia occasionalmenite >> : .
Trasparenza Formeti per
lietia confezione ogni esigenza
Molio v
pubblicizzata Giallo
Buone materic < cquisia solo
prime = in offerta> <Nessterno
come loro>>
Beige >
<<la acquisio Prezzo . Alto impatto
sempres> elevats <«Non smette di visive
Marca piacermi>>
Artrariivitc N leader . <«Non delude L ATTRIBUTY
rtrattivita Qualitr FPrezzo accessibile Confezione

Brand i 2>

esclusivo

del package senza rinunciare

alla qualita

indiscutibife

Ve

FERRERO LINDT

E imbattibile a
livello di gusto

Marca
COROSCitia

MULINO BIANCO KELLOGG™S MULLER SAN CARLO
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RILEVAZIONE DELLIMPORTANZA

DEGLI ATTRIBUTI

Corso di
Marketing

In che misura i seguenti attributi sono importanti per te nella scelta di uno snack? (1= Per nulla importante; 7 =

N

~Estremamente importante)

Valori nutrizionali
Calorico

Integrale
Biologico
Croccantezza

Contrasto (es., morbido-croccante; dolce-amaro)

Friabilita
Offerte
Prezzo

Quantita di prodotto contenuta nella confezione

Veloce da consumare
Comodo da trasportare
Vicinanza del punto vendita
Dolcezza

Presenza di cioccolato

Per nulla
importante

1

R R R R R R R R R R R R R R
NN N NN NNNDNDNDNDNN

N

Corso di Marketing - Quarta Unita Didattica
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P BT LA FACTOR ANALYSIS Markating

N

L

Mira a sintetizzare opportunamente l'insieme delle variabili originarie attraverso lo
studio delle interrelazioni tra esse.

L'obiettivo e quello di trovare un insieme, di dimensioni minori rispetto a quello di
partenza, che consenta di individuare i fattori intorno ai quali si formano i giudizi dei
consumatori.

Corso di Marketing - Quarta Unita Didattica




7 DR A ria | RISULTATI DELLA FACTOR ANALYSIS Cotsn di

Marketing
CONDOTTA SUGLI ATTRIBUTI DELL'OFFERTA
C/ Fattori
Fattore 2

Attributi Fattore 1 Consistenza Fattore 3 Fattore 4 Fattore 5

Aspetti nutritivi  (morbido vs. Convenienza Praticita Gusto

croccante)

Valori nutrizionali 0.851 -0.001 0.024 0.120 -0.065
Calorico 0.798 -0.035 0.085 0.159 0.035
Integrale 0.761 0.099 0.088 -0.050 -0.072
Biologico 0.716 0.226 0.104 -0.012 0.064
Croccantezza 0.057 0.799 0.139 0.196 0.144
Contrasto (es., morbido-croccante; dolce-amaro) 0.055 0.796 0.073 0.149 0.159
Friabilita 0.174 0.719 0.162 0.203 0.108
Offerte 0.157 0.108 0.827 0.127 0.129
Prezzo 0.125 0.014 0.810 0.277 0.078
Quantita di prodotto contenuta nella confezione 0.027 0.378 0.623 0.084 0.089
Veloce da consumare 0.074 0.156 0.095 0.809 0.115
Comodo da trasportare 0.136 0.196 0.184 0.799 0.109
Vicinanza del punto vendita -0.030 0.284 0.318 0.553 0.104
Dolcezza -0.023 0.124 0.144 0.119 0.858
Presenza di cioccolato -0.029 0.236 0.098 0.140 0.816
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g LA CLUSTER ANALYSIS Eorsp il

N

Marketing

L/
Suddivide un insieme di oggetti (individui) di partenza in tanti sottogruppi, in relazione a

determinate caratteristiche (importanza degli attributi), e tali per cui:

1. Il numero di sottoinsiemi finali e inferiore al numero degli oggetti (individui) di partenza
2. Ogniindividuo deve appartenere ad un solo cluster

3. L'unione dei sottogruppi deve dare l'insieme di partenza
| cluster finali devono inoltre possedere due caratteristiche:

v' Compattezza Interna (bassa varianza interna)
v’ Eterogeneita Esterna (alta varianza esterna)
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7 |UNVERSITA | CLUSTER COSTRUITI SUI g
-
N
Fattori Varlanzattra | df Varianza nei gruppi df F
| gruppi grupp p
Aspetti nutritivi 34.735 3 0.773 445 44,959 0.000
Consistenza (morbido vs. croccante) 64.765 3 0.570 445 113.597 0.000
Convenienza 69.974 3 0.535 445 130.790 0.000
Praticita 30.769 3 0.799 445 38.494 0.000
Gusto 28.341 3 0.816 445 34.746 0.000
Cluster
Fattori Cluster 1 (22.3%) Cluster 2 (23.8%) Cluster 3 (19.2%) Cluster 4 (34.7%)

Edonisti insensibili al prezzo

Salutisti morbidi Sensibili al prezzo

Pratici croccanti

Aspetti nutritivi

Consistenza (morbido vs. croccante)
Convenienza

Praticita

Gusto

-0.352 0.367 -0.778
0.146 -1.090 0.015
-1.167 -0.014 0.836
-0.005 -0.133 -0.758
0.567 -0.517 0.420

0.403
0.646
0.297
0.512
-0.241
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DESCRIZIONE DEI SEGMENTI

Corso di

DELLA CALABRIA Marketin g
7
i Cluster 1
Edonisti insensibili al Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Salutisti morbidi Sensibili al prezzo Pratici croccanti
prezzo
. .. Aspetti nutritivi, ) Praticita,
Principali Benefici Gusto P : Convenienza
morbidezza croccantezza
Caratteristiche . L . . ) .\ .
Piu ricchi Piu istruiti Piu maschi Piu femmine

demografiche

Caratteristiche di

Preferiscono cioccolata

Spuntini pomeridiani
piu frequenti;

Spuntini pomeridiani
meno frequenti;

Preferiscono frutta e

comportamento preferiscono frutta preferiscono brioche yogurt
secca e biscotti
Caratteristiche di stile - L . - . :
. Individualisti Sportivi Statici Dinamiche
di vita

. . . Nessuna in Mulino Bianco, ,

Marche preferite Lindt, Milka . Muller, Kellogg’s
particolare Ferrero
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VANTAGGI E SVANTAGGI

p
1 \ . : , \ , :
Criterio della Criterio della
Correlazione Strumentalita
(\Iantaggi: . (Vantaggi: -
- Tempi di realizzazione e - Conoscenza dei attributi/benefici
costi ridotti che determinano le preferenze
- Facilita di descrizione dei - Solidita del modello empirico
Gegmentl ) - Alto grado di omogeneita dei
\segmentl )
( . )
Svantaggi:
. (" )
- | segmenti possono Svantaggi:
manifestare diversi Difficolta nella d N dei
comportamenti di - Diffico 'fa nella descrizione dei
consumo ) segmenti
- Costi elevati
\_ W,
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7 e SELEZIONE DEI SEGMENTI b=l
OBIETTIVO: IL TARGETING

N

/ ° o . ° ° ° ° . . . .
| principali requisiti che dovrebbero caratterizzare i segmenti e che contribuiscono alla
scelta finale del mercato obiettivo sono i seguenti:

Distinguibilita
Azionabilita manageriale
Misurabilita

Accessibilita (fisica, mediatica)

Rilevanza (Dimensioni economiche attuali e potenziali)
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7 B LA SELEZIONE DEI SEGMENTI Corso

Marketing
DI MERCATO
N>
La strategia di copertura del mercato equivale alla scelta tra tutte le possibili combinazioni
prodotto/mercato:
Mercato
1. Concentrazione su un solo segmento Prodotto

2. Specializzazione di prodotto

3. Specializzazione di mercato

4. Specializzazione selettiva

5. Copertura totale del mercato
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