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La segmentazione
del mercato
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Segmentazione del mercato

La segmentazione è la pratica di suddivisione del mercato in 
gruppi omogenei sulla base di specifici criteri.

La segmentazione è fondamentale per comprendere le caratteristiche e le esigenze dei consumatori al fine di 
offrire un’esperienza più personale e basata sui comportamenti e bisogni dei singoli gruppi.

Maggiore efficienza nell’allocare le risorse e migliore efficacia nel 
posizionamento del brand



Segmentazione del mercato



Mercato B2B e mercato B2C



Definizione di personas

Una persona nel marketing è una rappresentazione dettagliata del 
gruppo di consumatori che si vuole raggiungere in termini di obiettivi e 
caratteristiche personali. Tale rappresentazione mette in evidenza:

- Le caratteristiche

- Le motivazioni

- I benefici ricercati



Profilo della persona



Business 
Model 
Canvas



Customer 
Segments



Empathy 
Map



Nuovi consumatori
62 italiani su 100 hanno cambiato le loro abitudini di consumo

ALIMENTAZIONE Più SANA – 75% CIBO Più LOCALE E REGIONALE – 65%

ATTENZIONE AGLI INGREDIENTI
CIBO BIOLOGICO – 45%

CIBO SOSTENIBILE – 40% 

Da ricerca SIAL pubblicata su ilSole24ore https://amp24-ilsole24ore-com.cdn.ampproject.org/c/s/amp24.ilsole24ore.com/pagina/ADg2Q34

https://www.youtube.com/watch?v=D3jR1vmfM6o
https://www.youtube.com/watch?v=D3jR1vmfM6o
https://www.youtube.com/watch?v=sFW-RfgTRSc


Nuovi consumatori

• Social network per 
comunicare e informarsi

• Acquisti online

• Feedback sui prodotti e servizi 
acquistati

• Mobile e PC

• Nativi digitali 

• Connessione mobile (sempre connessi)

• Maggiore uso di Instagram e YouTube

• I social diventano strumento di creazione 
dell’identitià

• Maggiore attività di feedback 

• Apprezzata la consegna veloce 

• Video sono i migliori contenuti ma devono 
durare solo pochi secondi



Nuovi consumatori



Nuovi consumatori: Covid-19

Nescafè Dolce Gusto



Nuovi consumatori: Covid-19

Il caso Lavazza

https://www.youtube.com/watch?v=qr_65zPfy2A
https://www.youtube.com/watch?v=P9cxIxMatnE


I quadri semiotici
Foodies: persona con l’hobby del 
cibo, da intenditore a presenzialista

VERACI: 
tradizione è sacra
Estetica frugale
Non sedotti dall’annuncio di nuove 
tendenze alimentari

GOURMET: 
Autorità dello chef
Canone del buon gusto
Guide, mode e tendenze



I quadri semiotici
Foodies: persona con l’hobby del 
cibo, da intenditore a presenzialista

FOODSTER:
Rottura del canone
Ironia e contaminazione
Importanza della socialità

CRITICAL:
Sensibilità ecologica e etica
Interesse per le materie prime e del 
processo
Anti-industrialità



I quadri semiotici

NUOVI TREND:

• ANTI-INDUSTRIALITA’
• ITALIANITA’
• TRASPARENZA
• HEALTHY CHIC



Marketing 4.0: le community

Nell’economia digitale i clienti sono socialmente connessi tra loro nelle
reti orizzontali delle community.

Possiamo considerare le community i nuovi segmenti. 

A differenza dei segmenti, le community si formano spontaneamente 
entro confini definiti dai clienti stessi. 



Marketing 4.0: le community



Marketing 4.0: antropologia digitale

L’antropologia digitale si incentra sul nesso tra umanità e tecnologia digitale e 
analizza le interazioni degli umani con le interface digitali, il loro comportamento

nel contesto tecnologico e il modo in cui usano la tecnologia per interagire tra loro.  

Ascolto 
sociale

Netnografia
Ricerca 

empatica



Esempio di netnografia

Roberto Kozinets, professore di marketing



E’ IL VOSTRO TURNO!

Studiamo i nostri segmenti
di mercato



Il targeting
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Targeting del mercato

Il targeting è una scelta strategica che consiste nell’individuazione del 
segmento o dei segmenti del mercato a cui rivolgere la propria offerta

La scelta del target richiede l’analisi delle variabili che caratterizzano i segmenti di mercato individuati. Ogni 
target  ha caratteristiche precise e peculiari ed esigenze specifiche. 

Maggiore efficienza nell’allocare le risorse e migliore efficacia nel 
posizionamento del brand



Targeting del mercato

Dimensione del 

mercato
Intensità competitiva

Accessibilità del 

mercato

• Dimensione del 

mercato

• Tasso di crescita

• Potere d’acquisto

• Lunghezza del ciclo di 

vita del prodotto

• Numero dei concorrenti

• Livello dei prezzi

• Quota di mercato dei 

concorrenti

• Concentrazione 

dell’offerta

• Altre forze competitive 

(potere dei fornitori e 

dei clienti)

• Rete distributiva 

• Barriere all’entrata

• Formazione

• Tecnologia

• Media

Attrattività 

dei 

segmenti

Punti di forza

dell’impresa

rispetto ai

concorrenti



Attrattività del segmento: le 5 forze di Porter

Nuovi entranti

Prodotti 
sostituti

Fornitori ClientiConcorrenti



Targeting del mercato



Marketing Indifferenziato

L’azienda offre lo stesso prodotto a tutto il mercato, senza 
differenziare per segmenti

Marketing Differenziato

L’azienda targetizza più segmenti, offrendo prodotti diversi 
per ciascuno

Strategie di mercato



E’ IL VOSTRO TURNO!

Scegliamo il nostro 
target



Il posizionamento



Il processo di marketing
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Il posizionamento nel mercato

La posizione che il prodotto-servizio occupa nella mente del 
consumatore  

Il posizionamento è la tecnica aziendale che consiste nel differenziare il proprio prodotto/servizio da quello 
degli altri presenti sul mercato attraverso l’individuazione di elementi di distintività

Il posizionamento è una promessa con cui il marketing cerca di conquistare la mente e il cuore 
dei clienti. Il marketing deve rispettare questa promessa attraverso una differenziazione solida e 

autentica, operata con il marketing mix



La marca (o brand)

Un nome, termine, segno, simbolo, o disegno, o una combinazione di 
questi che mira a identificare i beni o i servizi di un venditore o un 

gruppo di venditori e a differenziarli da quelli dei concorrenti



Da quali elementi 
è costituito un 
brand?
• Nome

• Logo

• Payoff 

• Simboli

• Jingle

• Personaggi

• Packaging

• …

https://youtu.be/nZSdkBFckD0


Identità di marca

Esprime l’immagine che l’azienda vuole dare di sé e dei prodotti ai 
consumatori, ovvero l’immagine desiderata.

La marca esprime i valori, la visione e missione dell’azienda. 

Immagine di marca

E’ il riflesso dell’identità di marca al pubblico e rappresenta l’immagine 
percepita, ovvero i valori e le caratteristiche che il consumatore 
attribuisce a quella marca.

Identità e immagine



• riconoscibilità
– identificazione brand/impresa

• versatilità
– trasferimento e adattabilità in contesti e mercati diversi

• tangibilità
– dare concretezza a un servizio

• modificabilità
– evolvere e ringiovanire

I requisiti di una buona identità di marca



• Corto e semplice

• Facile da leggere e scrivere

• Facile da ricordare

• Distintivo ed evocativo

• Facile da pronunciare 

• Suggerisce i benefici della marca

• Adattabile a tutti i media

• Adattabile a tutti i paesi

• Legalmente possibile

Brand name

https://www.youtube.com/watch?v=eklDWhAVBto


Brand name «imbarazzanti»

Pad negli USA sta per «assorbenti 
femminili»



• Aiuta a velocizzare il processo d’acquisto attraverso l’identificazione 
dei prodotti preferiti

• Permette di valutare e memorizzare la qualità del prodotto per ridurre 
il rischio d’acquisto

• Fornisce una forma di espressione di se stessi e del proprio status

Il valore della marca per i consumatori



• Permette di ottenere dal mercato un premium price

• E’ di aiuto nell’introduzione di un nuovo prodotto

• Facilita la comunicazione congiunta di tutti i prodotti con lo stesso 
brand

• Favorisce lo sviluppo della fedeltà del consumatore

Il valore della marca per l’azienda



Strategia di posizionamento del brand

Identificazione dei 
valori del mio brand

Identificazione delle 
preferenze del 
consumatore

Analisi delle differenze 
con i prodotti dei miei 

concorrenti

Costruzione delle 
mappe di 

posizionamento



Le basi di posizionamento: i valori del brand

Personaggio/
celebrità

Personalità/stile di 
vita

MARCA/BRAND

Caratteristiche del 
prodotto

Componenti 
astratte

Vantaggi per il 
consumatore

Rapporto 
qualità/prezzo

Uso/modalità 
d’uso

Utente/consumatore

Paese/ area 
geografica

Concorrenti

Classe di prodotto

Più forte è l’associazione più evidente sarà il posizionamento

“per chi cerca 
solo il meglio” Esperti di

…

“acqua povera di 
sodio”



Il corretto posizionamento

Il posizionamento è contemporaneamente:

Attività definita dall’azienda 

Posizione che si consolida nella mente dei consumatori



Le preferenze del consumatore

La mappa delle preferenze delinea le posizioni dei prodotti ideali per i consumatori che 
vengono classificati  in base agli elementi che il mercato riconosce come più significativi 

nella scelta di una categoria di prodotto (attributi di prodotto o benefici ricercati).

Cosa ricerca il 
consumatore in uno 
specifico prodotto?

Come si posizionano i 
segmenti dei 

consumatori rispetto 
alle variabili scelte?
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La mappa delle preferenze



Analisi dei competitors: curva dei valori

La curva del valore è la rappresentazione grafica della performance dell’impresa rispetto ai fattori 
critici del settore, comparata a quella dei concorrenti



La mappa delle percezioni

Sullo stesso spazio definito dalla mappa delle preferenze, la mappa delle percezioni 
permette di collocare i brand dei diversi prodotti concorrenti presenti sul mercato.

La prossimità tra brand li identifica come potenziali sostituti.

Rispetto alle variabili 
scelte, come il 

consumatore posiziona 
i brand principali di 

quel prodotto?

Dove viene posizionato 
il mio brand/prodotto?



La mappa delle percezioni

GolosoSalutare

Qualità bassa

Qualità elevata

Brand C

Brand B

Brand A

Brand E

Brand D



Sovrapposizione delle mappe
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Analisi del posizionamento

Fase 
analitica

Fase 
decisionale



Caso Guinness: studio del mercato

https://www.slideshare.net/TargetResearch/posizionamento-competitivo-birra-guinness



Caso Guinness: ricerca



Caso Guinness: elementi considerati dal 
consumatore



Caso Guinness: segmenti



Caso Guinness: segmenti



Caso Guinness: analisi competitors



Caso Guinness: elementi distintivi 



Caso Guinness: elementi distintivi 



Caso Guinness: posizionamento

https://www.slideshare.net/TargetResearch/posizionamento-competitivo-birra-guinness



E’ IL VOSTRO TURNO!

Costruiamo la nostra mappa
di posizionamento!



Le Leve di Marketing



Il marketing mix

Il marketing mix è uno strumento che permette di identificare i 
prodotti/servizi da offrire ai clienti e come offrirlo per raggiungere gli 

obiettivi di mercati stabiliti

Il marketing mix si basa sulla combinazione integrata di quattro elementi, le 4 P:

Product (prodotto)
Price (prezzo)
Place (punto vendita, distribuzione)
Promotion (promozione)



Il marketing mix

Cosa offro?
Come lo offro 

e dove lo 
offro?

Come 
comunico il 

mio prodotto?

A che prezzo 
vendo il mio 

prodotto

La corretta progettazione e il corretto allineamento delle 4P permette all’impresa di 
vendere meno difficilmente, dopo uno approfondito studio del mercato e del consumatore



Il prodotto



Prodotto

Insieme delle caratteristiche sia tangibili sia intangibili che caratterizza 
l’offerta di un impresa ad un mercato obiettivo. E’ un mezzo per conseguire 

valore.

Questa variabile concerne la strategia legata alla ideazione, produzione e sviluppo dei prodotti dell’azienda. 
La progettazione dei prodotti si lega irrimediabilmente con la segmentazione del mercato. L’azienda deve 
decidere cosa produrre in base al mercato che serve o vuole servire. Se il segmento cambia anche l’offerta 
deve cambiare. 



Le componenti del prodotto

Qualità
Varietà 

di 
prodotto

Design Caratteristiche

Packaging

Brand 
name

Servizi

Garanzie
Resa o 
cambio

Emozioni



Il prodotto come insieme di attributi

Funzioni 

di base

Confezione

Formato

Design

Qualità

Installazione

Servizi

Consegna e 
pagamento

Servizi post vendita

Garanzia

Logo

Paese d’origine

Associazioni
mentali

Servizi
necessari

Servizi
aggiuntivi



La multiculturalità e il marketing

Vino analcolico                                        Rosso - colore fortunato e bianco -
celebrazioni funebri

Prodotto di lusso - regalo Carne certificata Halal  
religione musulmana



Dalla commodity all’esperienza

Esperienza

Servizio

Bene

Commodity



Il ciclo di vita del prodotto

Modello di marketing tradizionalmente impiegato 
per descrivere e analizzare le fasi che attraversa il 
prodotto nel corso della sua vita utile, cioè dal 
momento in cui arriva sul mercato a quello della sua 
eliminazione. La durata dell’intero ciclo di vita del 
prodotto e delle sue fasi è determinata 
dall’andamento delle vendite.
Le fasi in cui si articola il ciclo di vita del prodotto 
sono quattro e la curva è caratterizzata da una forma 
a S: 

• introduzione
• crescita
• maturità
• declino



Il ciclo di vita del prodotto: introduzione

Caratteristiche:

• Profitti negativi o scarsi
• Bassi volumi di vendita
• Alti costi di distribuzione e promozione
• Consistenti investimenti per far conoscere il 

prodotto
• Pochi concorrenti 
• Primi consumatori sono ad alto reddito 

(Innovators e early adopters)



Il ciclo di vita del prodotto: crescita

Caratteristiche:

• Rapida ascesa delle vendite
• Nuovi consumatori
• Nuovi concorrenti
• Nuove caratteristiche del prodotto
• Aumento punti di distribuzione
• Prezzi tendenzialmente stabili
• Spese promozionali tendenzialmente stabili
• Profitti in crescita 



Il ciclo di vita del prodotto: maturità

Caratteristiche:

• Tasso di crescita del prodotto in riduzione
• Lunghezza temporale ampia
• Sovracapacità produttiva
• Maggiore concorrenza
• Sconti e prezzi fuori listino
• Maggiori spese pubblicitarie
• Maggiori spese in ricerca e sviluppo
• Minori profitti



Il ciclo di vita del prodotto: declino

Caratteristiche:

• La competizione si basa sul prezzo
• Uscita di numerosi concorrenti
• Eliminazione del prodotto o rilancio del 

prodotto
• Investimenti in promozione per rilanciare

Strategie di estensione del ciclo di 
vita del prodotto

• Nuove varianti del prodotto
• Nuovi mercati
• Piccoli cambiamenti nel design 

e packaging
• Cambiare promozione



Product mix

Il product mix è la combinazione dei prodotti offerti dall’impresa.
L’insieme dei prodotti offerti dall’impresa viene definito assortimento; esso è generalmente diviso in linee 

raggruppanti prodotti con caratteristiche significative omogenee. 

AMPIEZZA ASSORTIMENTO

(GAMMA)
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Prodotto 1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 6

Prodotto 4

Prodotto 5

Prodotto 1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 4

Prodotto 5



Line extension: nuovo prodotto nella stessa categoria 
per conquistare nuovi segmenti di mercato

Category extension: nuovo prodotto in categorie 
differenti (nuovo mercato)

La brand extension è la strategia di product mix che prevede la proposta nel mercato di un nuovo prodotto 
appartenente ad una categoria diversa utilizzando lo stesso brand (marca). La strategia permette di sfruttare la 

notorietà del brand anche in altri settori, riducendo costi e tempo di entrata nel mercato

Brand extension



Packaging 
(confezionamento)

Il packaging implica lo sviluppo di un 
contenitore che funge da veste per il 
prodotto. E’ un fondamentale strumento
di marketing che contribuisce il 
consumatore ad acquistare il prodotto.

Funzione del packaging: 

• Protezione

• Trasporto

• Stoccaggio

• Prestazioni d’uso 

• Comunicazione

• Promozione

• Cattura attenzione



Trend 
packaging

https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=MXm902hdxtM&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?v=A78C9L-85cs


Co-creazione

Il consumatore viene coinvolto nella creazione del prodotto e le 
community online diventano lo spazio virtuale dove poter co-creare.

Packaging: 

È il caso del Movimento Grandi Minuti: la richiesta era legata al 
tempo di cottura da rendere più evidente sui pacchi della pasta. 

Da quell'appello è nato “Fusilloni 13 minuti”, prodotto della Pasta 
Garofalo: un intero packaging in edizione limitata sul minutaggio per 
la cottura.

Mettersi in ascolto per competere su mercati che premiano il 
coinvolgimento dei consumatori come veri e propri “pro-sumer”, 
ossia attivi anche nei processi produttivi e editoriali. 

Prodotto:

“Chi è il padrone?!” è la marca del consumatore in cui i consumatori 
sono coinvolti nel creare assieme la scheda tecnica del prodotto e 
tutte le caratteristiche.

Sgambaro ha partecipato realizzando la pasta a grano duro marchiata 
“Chi è il padrone?!”



Il caso Loison
Azienda Dolciaria artigianale nella provincia di Vicenza, nata nel 1938 e produttrice di panettoni e pandori.

20/25.000 prodotti a settimana 
7 mln € fatturato all’anno
Export UE, USA e Canada, Brasile, Sudafrica e Australia

AMPIEZZA ASSORTIMENTO

(GAMMA)

LINEA TOP LINEA PASTICCERIA ……………. LINEA TUTTIGIORNI

Prodotto 1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 6

Prodotto 4

Prodotto 5

Prodotto 1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 4

Prodotto 5

https://youtu.be/DR9cYkUd7UY


Il caso Loison

Artigianalità

Materie 
prime di 
qualità

Scarsità

Territorialità

Tempo e 
attesa nei 
processi

Formati



Il caso Loison

Destagionalizzare il consumo: Insolito Panettone

https://www.insolitopanettone.com/

https://www.insolitopanettone.com/


Il caso Loison

https://www.youtube.com/watch?v=7lgW-iTqBMk

https://www.youtube.com/watch?v=7lgW-iTqBMk


Il prezzo



Prezzo

L’ammontare di denaro che dobbiamo sacrificare per acquisire ciò 
che desideriamo possedere o consumare.

Il prezzo è il valore che riconosciamo alle “cose” che desideriamo possedere. Più il prezzo è alto più
attribuiamo dei benefici alti a quel prodotto/servizio.

La definizione del prezzo ha natura:
- economica-finanziaria
- psicologica



Importanza del prezzo

profitto = PQ – CvQ – CF



Definizione del prezzo migliore

Prezzo del 
prodotto

Valore massimo: percezione 
del valore

Prezzo minimo: costo del 
prodotto



Analisi per la scelta del prezzo

3 livelli:

• Analisi dei costi

• Analisi della domanda

• Analisi della concorrenza

conoscere o definire gli obiettivi 
dell’impresa

cercare di conoscere la struttura dei costi 
del nostro prodotto

tentare di disegnare la curva di domanda

conoscere le reazioni dei concorrenti e del 
mercato



Strategia di penetrazione o scrematura del mercato 
target

• Strategia di scrematura
si fissa il prezzo massimo che gli acquirenti sarebbero disposti 
a pagare per il prodotto, mantenendo tale prezzo elevato per 
«scremare» il mercato

• Strategia di penetrazione
si fissa un prezzo al di sotto di quello dei concorrenti per 
massimizzare i volumi e guadagnare rapidamente significative 
quote di mercato



Strategia dei prezzi psicologici

Si basa sull’analisi della domanda e della percezione e valutazione 
che il consumatore ha del prodotto.

• La percezione del prezzo; 

• Il prezzo di riferimento (il prezzo che l’acquirente ha in mente 
come riferimento);

• Il prezzo compromesso.



Strategia dei prezzi promozionali

• Il prezzo del prodotto è più basso. E’ una strategia di prezzo 
temporanea.



Digital pricing

• trasparenza e comparabilità di prezzo rispetto al 
mondo offline;

• nascita di motori di prezzo (price engines) con 
allineamento dei prezzi dei provider verso il 
basso…

• ..ma ampliamento delle possibilità di 
personalizzazione di prezzo tramite big data anche 
in tempo reale.


