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SEGMENTAZIONE DEL MERCATO



Un dilemma strategico

• Competere sui prezzi?

• Competere sulla differenziazione?

• Offerta standardizzata?

• Offerta personalizzata?
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L’eterogeneità del mercato e della domanda 

è un’opportunità di valore?



Matrice di strategie di marketing 
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• Segmentazione

– Raggruppare soggetti del mercato potenziale in 
insiemi omogenei 

– Frammentare il mercato in sottoinsiemi distinti, 
per aspetti di eterogeneità rilevante)

• Ipersegmentazione

• Controsegmentazione
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Segmentazione della domanda



Quanti e quali segmenti?

• Non è possibile rispondere oggettivamente

• La segmentazione è un’operazione soggettiva

• Diverse imprese possono segmentare lo stesso 
mercato potenziale in modo diverso

• Ogni segmento deve rispondere a requisiti 
fondamentali
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Requisiti di un segmento

• Massima similitudine e omogeneità interna

• Massima distanza ed eterogeneità esterna

• Rilevanza economica

• Misurabilità

• Sostenibilità

• Operatività
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Segmento: una definizione

Un segmento è «un (relativamente) omogeneo 
gruppo di individui, economicamente 
significativo e operativamente raggiungibile, che 
manifesta un’elevata probabilità di rispondere a 
un medesimo stimolo di marketing in modo 
similare»

(Mattiacci, 2014, p. 234)
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Variabili di segmentazione
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Carta d’identità Benefici ricercati Comportamento di 
consumo

Stili di vita

Geografia Funzionali Situazioni d’uso Attività

Location, densità e 
ampiezza centro
residenza

Base, ampliati, 
accessori

Tempo, luogo, 
occasione

Professione,
passatempi, sport, …

Anagrafica Simbolici Fedeltà di marca Interessi

Età, genere, stato 
civile, nazionalità, 
professione, reddito …

Status, edonismo, 
esperienza

Fedelissimi,
parzialmente, 
temporaneamente, 
infedeli

Famiglia, casa, 
ambizioni, …

Status Opinioni

User, non user Società, politica, 
economia, futuro…

Intensità d’uso

Heavy, medium, light
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Dal segmento al target: 
le scelte dell’impresa 

• Mass market: segmentazione non significativa

– Acqua Guizza

• Segmenter: uno o più segmenti come target

– Smart (city car); Toyota (offerte differenziate)

• Combiner: target formati da una 
combinazione di segmenti

– Fructis di Garnier (shampoo 2 in 1, per differenti 
problemi capelli)
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Il cliente nel mercato B2B
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Peculiarità del mercato B2B

• Ambiente di acquisto e consumo

– Prodotti destinati alla vendita (distributori)

– Prodotti destinati alla produzione (altri produttori)

• Processo d’acquisto

– Utilizzatori

– Influenzatori

– Buyer

– Decisori

– Gatekeeper
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Peculiarità nel mercato B2B

• Fattori rilevanti nel comportamento d’acquisto

– Elementi tecnici

– Elementi economico-finanziario

– Routine

– Relazioni umane
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Natura degli acquisti nel B2B

• Acquisto completamente nuovo

• Riacquisto costante

• Riacquisto modificato
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Variabili di segmentazione nel B2B

• Profilo anagrafico dell’impresa
– Settore, dimensione, localizzazione, ...

• Variabili operative
– Capacità cliente, intensità uso, tecnologia…

• Variabili organizzative
– Complessità organizzativa, natura relazioni, politiche d’acquisto, criteri 

adottati, …

• Fattori contingenti
– Urgenza, applicazioni specifiche, dimensioni ordine, …

• Caratteristiche personali
– Analogia acquirente-venditore, atteggiamento verso il rischio, fedeltà, 

….
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