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Dal Mktg Strategico a quello Operativo

1) Macro-Segmentazione, 0
Segmentazione strategica
nell’arena competitiva

2) Micro-Segmentazione, o
Segmentazione della domanda
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Marketing Strategico

Segmentazione

» Macro-Segmentazione

» Definizione del Business o Area Strategica di Affari
(ASA) in cui operare

» Micro-Segmentazione

» ldentificazione dei gruppi distinti di consumatori che
potrebbero richiedere marketing mix differenziati

» Targeting

> Selezione di uno o piu segmenti cui rivolgere la
propria offerta

» Posizionamento

» Definizione e articolazione dei benefici distintivi
dell’offerta nei confronti dei target di mercato
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Macro—Segmentazmne
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 dellASA  (Area
Strategica d’Affari) O business che
costituiranno il campo d’'azione dell’'impresa.

Funzione d’uso Bisogni

Diagramma di Abell

L [ [ N
Gruppi di clienti

Tecnologia
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Macro-Segmentazione

» Tecnologie: Modalita di soddisfazione di un
bisogno.

» Funzioni d’uso: Ruolo svolto dalla tecnhologia
nel soddisfare un bisogno all'interno di uno
specifico processo di creazione di valore.

» Bisogni: Stato di insoddisfazione che induce
ad avviare un processo di creazione di
valore da parte di  un  soggetto
(individuo/organizzazione).

» Gruppi di clienti: insiemi di soggetti
accomunati da un medesimo bisogno.

Macro-Segmentazione
Funzioni d'uso
Settore
Tecnologie
Bisogni
Mercato
Gruppi di clienti
Funzioni d’'uso Bisogni
Business
Gruppi di clienti
Tecnologie 6
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Macro-Segmentazione

S
Funzione d’uso Bisogni

Spostamento Relax

Pernottamento . .
Socializzazione

Ristorazione

Scoperta
Intrattenimento P
Conoscenza
Sport
Evasione
Cultura
Giovani
Villaggio turistico Adulti o
Anziani
Centri Benessere

Tour Organizzato Gruppi di clienti

Crociera

Tecnologia
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Micro-Segmentazione
E la segmentazione della domanda, ossia
la  sua suddivisione in gruppi di
consumatori (segmenti) sufficientemente
omogenei al loro interno, per motivazioni
e comportamenti di acquisto e di
consumo, ed eterogenei tra loro, da

poter essere serviti con marketing mix
appositi.

8
|



Dalla Micro-Segmentazione al Mktg
Mix
Micro-Segmentazione Targeting Posizionamento e
Mktg Mix
1. Identificazione delle 3. Definizione di 5. Definizione del
basi di indici di posizionamento
segmentazione del attrattivita dei del prodotto per
mercato —¥ segmenti ¥ ogni segmento
2. Definizione dei 4. Selezione dei BBlEESxa
profili dei segmenti segmenti obiettivo 6. Definizione del
determinati marketing mix
per oghi segmento
obiettivo
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Segmentazione della domanda

| presupposti fondamentali  della  micro-
segmentazione e del targeting sono:

> |'eterogeneita della domanda, cui consegue
una differente elasticita di risposta agli stfimoli di
marketing (prezzi, prodotti, servizi distributivi e
comunicazione);

» la capacita dell’'impresa di differenziare la sua
offerta, al fine di rendersi preferibile dai clienti
(azionabilita manageriale della
segmentazione).
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Segmentazione della domanda

Domanda considerata omogenea

“’You can get any color you
like as long as it’s black”

Henry Ford

> “Puoi avere I'auto che

desideri... fintanto che sia
una Ford modello “T” di
colore nero!”

Henry Ford

Segmentazione della domanda

Domanda considerata eterogenea
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“Puoi avere I’auto che
desideri... in 62.548
versioni differenti!”
Henry Ford Jr.
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Segmentazione della domanda

*ﬁ!! BROOKLYN &
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Cosmopoliti
(anche aspiranti)

NGVIDENT: |
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Salutisti

Protesici Trasgressivi/Gay
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Vantaggi della segmentazione

» Ottimizzazione del rapporto Risultati/Risorse;

> Aumenta la sensibilita dell'impresa 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;

» Costringe lI'impresa ad un'accurata definizione del
mercato e dei bisogni del consumatore, stimolando
comportamenti proattivi;

» Consente una valutazione comparata delle alternative
di standardizzazione/differenziazioni.

Costabile, 2004. 14
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Il processo di segmentazione

Revisione delle conoscenze della domanda
Selezione delle variabili (base/descrittori) mediante
prerequisiti
> Misurabilita
» Comprensibilitd Parametri di verifica
>  Attendibilita
3. Identificazione dei segmenti
» “A priori”
» “Statistica multivariata”
4. Selezione dei segmenti mediante parametri
> Misurabilita
> Accessibilita
» Importanza
>  Praticabilita
5. Selezione dei target
» Dimensione e crescita del segmento

»  Struttura (atftrattivitd)
»  Obiettivi e risorse impresa 15

N

Strategie di copertura del mercato

La strategia di copertura del mercato equivale alla
scelta  tra tutte le possibili  combinazioni
prodotto/mercato: Mercato

1. Concentrazione su un solo segmento Prodotto M

(mktg concentrato » mktg di nicchia) L

2. Specializzazione di prodotto @
mktg
3. Specializzazione di mercato , differenziato/ ﬁ
intensivo
4. Specializzazione selettiva e
5. Copertura totale del mercato .

(mktg indifferenziato/univoco-no segmentazione)




Targeting e approcci di Mktg
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Differenziazione
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Marketing
Indifferenziato
(az. Priva di Differenziato | Concentrato
segmentazione/ (Intensivo) (nicchia)
mktg univoco)
Risorse Elevate X X
dell’lmpresa Scarse X
Differenziabilita | Elevata X X
del prodotto Scarsa X
Omogeneita dei | Elevata X
bisogni Scarsa X X
Strategia di Indiff. X X
Marketing dei Diff. X X
concorrenti Conec. X X X
Costabile, 2004 18




Strategie esempi: mkig di nicchia

Four SEASONS
Peols axone’ Fosowds
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Variabili di segmentazione: criteri di
correlazione

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

» Geografiche (area fterritoriale, dimensione dell'areq,
tipologia urbana, densita, ecc.)

» Socio-Demografiche (etd, sesso, reddito, professione,
istruzione, ecc.)

> Psicografiche (personalitd, stile di vita)

» Comportamentistiche (frequenza d'uso, intensita d'uso,
occasioni d'uso, timing, propensione alla spesa, fedelta
alla marca)

ritenendo che individui simili sotto I'aspetto

geo/socio-demografico, e/o psicografico, e/0
comporfamentale, lo siano altretfanto nei
comportfamenti di consumo.

Costabile, 2004. 21
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Variabili di segmentazione: criteri di
strumentalita del prodotto

Ricerca le ragioni d’essere di un segmento, tentando di
individuare e selezionare i nessi di causalita 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

» Comportamentistiche Costabile, 2004. 2
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Variabili di segmentazione: criteria
confronto
Correlazione Strumentalita
Scelta d?' n® di “A priori" “A posteriori”
segmenti
Tipo di dati Secondari Primari
Tipo diricerca Desk Field
Variabili Base Indipendenti Dipendenti
Variabili Descrittori Dipendenti Indipendenti
Presuntiva/ Empirista/
Deduttiva... Induttiva...
Logica o
Coincide tutto, ma
ci mancano le Ho capito qual & il
prove! moventel
Costabile, 2004. 23
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Criteri a confronto

Correlazione Strumentalita
»Conoscenza
attributi/benefici
che determinano le
»Tempi di preferenze (nessi
realizzazione e costi | causali fra
. ridotti atteggiamenti e
vantagg! > Facilitar di comportamenti)
descrizione dei > Solidita del
segmenti modello empirico

> Alto grado di
omogeneitd dei

segmenti
>| segmenti
pPOSSONO > Difficoltd nella
. manifestare descrizione dei
Svantaggi differenti segmenti
comportamentidi | »Costo
consumo "




Cluster 1 (107 tour operators)
Motivations
SportT
Shopping
Nature 4
|
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Sea
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Bed&Breakfast 5 S ]
12% 21% 20% 5% 4% 15% $ 11% 3% &3 9%
Types of offer International markets
Fonte: Trunfio, Petruzzellis, Nigro, 2006. 25
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Segmentazione TO esteri

Cluster 2 (38 tour operators)
Motivations

Shopping]

Sport

—Nature 1

. . . . . : .
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Types of offer International markets

Fonte: Trunfio, Petruzzellis, Nigro, 2006. 26
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Segmentazione TO esteri

Cluster 3 (40 tour operators)

Motivations

Shopping]|
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Types of offer International markets

Fonte: Trunfio, Petruzzellis, Nigro, 2006. 27

Segmentazione TO esteri

Cluster 4 (26 tour operators)
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Types of offer International markets

Fonte: Trunfio, Petruzzellis, Nigro, 2006. 28
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Segmentazione per Benefici attesi (1/2)

» Presupposto

Il valore o il vantaggio (beneficio) ricercato
dal cliente ¢ il fattore esplicativo.

»Variabili di segmentazione
“Paniere di attributi”.
»Vantaggi

Si concentra sulle differenze tra i sistemi di
valore degli acquirenti  risultando,
dunqgue, piu precisa e attendibile anche
per il lancio di nuovi prodotti.

Simoni, 2007.
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Segmentazione per Benefici attesi (2/2)

Informazioni necessarie

> Lista attributi (“paniere”) o dei vantaggi
associati alla categoria di prodotto esaminata.

» Valutazione dell'importanza assegnata dagli
acquirenti a ciascun attributo.

» Raggruppamento  degli  acquirenti  che
forniscono la stessa valutazione degli attributi
considerati.

> Ildentificazione delle dimensioni di ogni
segmento e del profilo socio-demografico dei
loro acquirenti.

Simoni, 2007. 30
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