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Alla base dei processi di macro-segmentazione presupposto che è impossibile soddisfare tutti gli acquirenti di un mercato di riferimento con un unico prodotto, poiché essi non si accontentano più di prodotti standard concepiti per il cliente medio, ma chiedono soluzioni adattate ai loro problemi specifici. 
Di fronte a questa prospettiva, le imprese tendono ad abbandonare le tecniche di marketing di massa, a vantaggio di tecniche più mirate.

Attraverso l'approccio di segmentazione si scompone il mercato di riferimento in sottoinsiemi omogenei per aspettative e comportamenti d'acquisto. 

Il primo passo dell'approccio di segmentazione è dunque la precisa definizione del mercato di riferimento dell'impresa, che deve essere determinato in riferimento ad un bisogno generico, vale a dire in termini di soluzione fornita all'acquirente e non in termini tecnici. Per questa prima fase, bisogna prendere in considerazione alcuni aspetti importanti:

- per l'acquirente un prodotto si identifica con il servizio che fornisce
- nessuno compra un prodotto per il prodotto in sé

- ciò che l'acquirente cerca è il servizio fornito o la risoluzione di un problema

- tecnologie diverse possono portare alla stessa soluzione

- le tecnologie sono in rapida evoluzione, mentre i bisogni generici restano costanti nel tempo
In teoria, la definizione ideale di mercato di riferimento dovrebbe essere formulata in termini abbastanza specifici da orientare la strategia, ma anche abbastanza vaghi da stimolare l'immaginazione e permettere di scoprire strategie di ampliamento della gamma o di diversificazione dei settori di attività contigui a quello principale. 

Funzione: bisogni che il prodotto o il servizio devono soddisfare. E' tuttavia necessario rimarcare la distinzione tra funzione in sé e tecnologia applicata; inoltre, una funzione può racchiudere in sé un intero paniere di vantaggi.

Gruppi di acquirenti: insieme di acquirenti che condividono caratteristiche di consumo; è determinante per elaborare una segmentazione adeguata raggruppare gli acquirenti secondo criteri adeguati (a seconda del caso, livello di istruzione, potenziale economico, provenienza geografica, etc.).

Tecnologie: diverse capacità tecnologiche, in continuo aggiornamento, che producono le funzioni.

Prodotto-mercato: intersezione tra un gruppo di acquirenti e un assortimento di funzioni basate su una particolare tecnologia. 

Mercato: insieme delle tecnologie che possono svolgere una particolare funzione rispetto a un gruppo di acquirenti.

Industria: particolare tecnologia, rispetto a qualsiasi gruppo di acquirenti.

La definizione di industria è quella più diffusa in ambito economico, ma risulta essere anche la più sterile dal punto di vista del marketing, visto che ruota completamente intorno all'ottica dell'offerta.

La definizione di mercato si avvicina molto al concetto di bisogno generico, mettendo l'accento sulla sostituibilità delle diverse tecnologie. L'unico inconveniente è che il concetto di mercato copre settori tecnologici a volte molto distanti tra loro; in ogni caso, costituisce un punto di riferimento insostituibile per il settore di Ricerca e Sviluppo.

La definizione di prodotto-mercato è la più conforme ad un'ottica di marketing, corrispondendo all'unità strategica di affari (SBU, strategic business unit). Definendo il mercato di riferimento in base alla funzione assicurata ad un gruppo determinato di acquirenti, l'impresa aderisce alla realtà della domanda e dei bisogni dei consumatori. Si determinano così 4 elementi chiave:
- gli acquirenti da soddisfare
- il paniere di vantaggi perseguiti

- i concorrenti da battere

- la capacità di acquisire ed applicare

Questi criterî costituiscono la base dell'organizzazione di marketing all'interno dell'impresa. L'unico inconveniente è che, non esistendo statistiche ufficiali in questa ottica, l'impresa è costretta a creare ex novo o ad acquistare all'esterno le informazioni necessarie per valutare l'importanza dei diversi prodotti-mercato. 

Una vola identificate le variabili di segmentazione, è necessario individuare le combinazioni pertinenti e costruire una griglia di segmentazione.

Per tracciare una griglia di segmentazione operativa ed efficace è necessario rispettare alcune regole:

- nella prima fase si considerano tutte le variabili di segmentazione che sembrano pertinenti, senza tralasciarne alcuna

- nella seconda fase, si considera solo le variabili che rivestono un'importanza strategica
- le variabili tra loro correlate devono essere raggruppate
- le combinazioni impossibili devono essere eliminate
- alcuni segmenti possono essere raggruppati se le loro dimensioni sono troppo ridotte o se le differenze sono minime

- la griglia di segmentazione deve includere non solo i segmenti esistenti, ma anche quelli potenziali

Per verificare il valore operativo della griglia di segmentazione è necessario collocare i clienti dell'impresa ed i suoi concorrenti principali nei segmenti considerati; in seguito, si raccolgono le informazioni che permettono di valutare il potenziale, le aspettative e la sensibilità di ogni segmento nonché la quota di mercato detenuta dall'impresa e dai suoi concorrenti. 

Due imprese operano nello stesso prodotto-mercato se:

- hanno gli stessi concorrenti principali

- hanno gli stessi gruppi di clienti 

- i fattori di successo sono identici

- il disinvestimento di una si ripercuote sull'altra

L'analisi di macro-segmentazione rappresenta anche un'occasione per scoprire nuovi messaggi potenziali, in particolare attraverso la discussione di frammentazioni comunemente ammesse nel settore, ma che ormai non sono più necessarie. La scoperta di un nuovo metodo di segmentazione del mercato può dare all'impresa un notevole vantaggio competitivo.

A seconda dell'attrattività e della competitività rispetto ad un mercato, un'impresa può scegliere tra differenti strategie di copertura del mercato:

• strategia di concentrazione; l'impresa definisce il proprio campo di attività in maniera restrittiva concentrandosi su un prodotto-mercato, una funzione e un gruppo di acquirenti.

• strategia di specializzazione incentrata sul prodotto; l'impresa sceglie di specializzarsi in una funzione, coprendo però tutti i gruppi di acquirenti interessati a tale funzione (i.e. stoccaggio industriale).

• strategia di specializzazione incentrata sul cliente; l'impresa sceglie di specializzarsi in una categoria di clienti (i.e. alberghi, ospedali, etc.) offrendo una gamma completa di prodotti, che esercitano funzioni complementari o correlate.

• strategia di specializzazione selettiva; l'impresa introduce varî prodotti su varî mercati, privi di collegamento reciproco.

• strategia di copertura completa; l'impresa propone un assortimento completo per andare incontro ai bisogni di tutti i gruppi di clienti.

In  un determinato settore non necessariamente tutti i concorrenti definisco il mercato di riferimento nello stesso modo. 

Il prodotto-mercato così definito non è un'entità stabile, ma va incontro a processi evolutivi di 3 tipi:

- processo di diffusione presso nuovi acquirenti; il prodotto viene progressivamente adottato da gruppi diversi di acquirenti

- processo di acquisizione di nuove funzioni; un prodotto nuovo ingloba o raggruppa funzioni finora distinte

- processo di sostituzione tecnologica; le stesse funzioni riguardanti i medesimi gruppi di acquirenti vengono soddisfatte da tecnologie nuove, che soppiantano quelle vecchie

L'obiettivo della micro-segmentazione è l'analisi della diversità dei bisogni all'interno dei prodotti-mercato identificati in fase di macro-segmentazione.

Differenziazione: concetto che descrive la varietà dell'offerta; essa può essere su due livelli: tra concorrenti per uno stesso prodotto e tra i prodotti di uno stesso fabbricante destinati a segmenti diversi.

I prodotti sono differenziati se gli acquirenti pensano che lo siano, quindi non è strettamente necessaria una differenza oggettiva. 

Segmentazione: concetto che descrive la varietà della domanda; essa si basa sulla diversità della domanda e dei bisogni dei consumatori che formano il mercato di riferimento. 

La segmentazione è un processo di aggregazione degli acquirenti, poiché partendo dal segmento limite, ovvero il singolo acquirente, l'impresa procede aggregando gli acquirenti in gruppi altamente omogenei al loro interno ed eterogenei rispetto agli altri, compatibilmente con le possibilità produttive.
La micro-segmentazione consiste nell'analizzare la diversità dei bisogni e nel suddividere il prodotto-mercato in sottoinsiemi di acquirenti che ricercano nel prodotto lo stesso paniere di attributi. Il processo di micro-segmentazione si suddivide in 4 tappe:
- analisi della segmentazione, ovvero suddividere il prodotto-mercato in segmenti omogenei in base ai vantaggi richiesti

- scelta dei segmenti-bersaglio, ovvero selezionare uno o più target da raggiungere con strategie di marketing adeguate

- scelta di una posizione, ovvero per ogni target selezionato posizionarsi in rapporto alle attese degli acquirenti, anche tenendo conto delle posizioni occupate dalla concorrenza

- programma di marketing mirato, ovvero adattato alle caratteristiche dei differenti target selezionati

Il processo di micro-segmentazione può essere condotto secondo diverse modalità:

• Segmentazione sociodemografica o descrittiva. Si tratta di un metodo di segmentazione indiretta, che si basa sul presupposto che sia la diversità di profili sociali e demografici a determinare direttamente le diversità nei comportamenti di consumo. Le variabili più utilizzate sono la collocazione geografica, il sesso, l'età, il reddito e le classi socioprofessionali.

Si tratta della prassi più diffusa, poiché si basa su dati ampiamente e gratuitamente disponibili. Le principali applicazioni delle variabili sociodemografiche sono:

- definire il profilo socio-demografico di un segmento o mercato
- selezionare i media che si rivolgono a un particolare gruppo socio-demografico

- identificare gli acquirenti potenziali di un nuovo prodotto

- misurare il mercato potenziale in base al numero di acquirenti

Il maggiore limite della segmentazione socio-demografica è l'essere applicata a posteriori. Essa infatti si concentra sulla descrizione degli individui che costituiscono un segmento, ma non descrive i fattori costituenti del segmento stesso (per questo è anche detta descrittiva). In ultima analisi, la segmentazione descrittiva deve essere integrata con altri metodi di analisi.

• Segmentazione in base ai vantaggi perseguiti. Si tratta di un metodo che si concentra sulle differenze tra i sistemi di valori degli acquirenti in rapporto ad un prodotto-mercato o ad un mercato; la stessa persona, infatti, può attribuire valori diversi a seconda del tipo di prodotto acquistato. 

Questo tipo di segmentazione implica la conoscenza del sistema di valori del consumatore rispetto al prodotto considerato. Ogni segmento è definito in base al paniere completo di attributi richiesti, comprensivo del peso specifico di ogni singolo attributo. 
Sulla base dei risultati di una segmentazione in base ai vantaggi perseguiti, il marketing strategico definisce il concetto di prodotto, ovvero la promessa fatta dalla marca a un gruppo di acquirenti potenziali; si possono inoltre scoprire pozioni interessanti da occupare sul mercato e per stabilire un piano di comunicazione adatto alle attese del target di pubblico prescelto.
La maggiore difficoltà consiste nell'individuare gli attributi da privilegiare; per avere successo ed ottenere risultati significativi, il ricercatore deve avere un buon intuito e la capacità di comprendere i problemi incontrati dai consumatori nell'utilizzo.

Un altro problema di questo tipo di micro-segmentazione è che necessita di una raccolta di dati primari, che rappresenta un'operazione costosa. 

Se si vogliono studiare le preferenze dei consumatori per attributi che si situano a livelli differenti, è necessario ricorrere all'analisi congiunta.
• Segmentazione comportamentale. Si tratta di un metodo che si basa sul comportamento d'acquisto degli individui; esistono diversi criterî di segmentazione comportamentale:

- posizione di cliente effettivo o potenziale; si può tracciare un distinzione tra clienti potenziali, non clienti, clienti al primo acquisto, clienti regolari od occasionali

- tasso di utilizzazione del prodotto; generalmente, si individua il 20-30% di clienti che realizza il 70-80% del volume d'affari. E' dunque necessario applicare ai consumatori-chiave condizioni particolari per accentuarne la fidelizzazione

- fedeltà del cliente; i consumatori che fanno acquisti ripetitivi possono essere divisi in clienti di fedeltà incondizionata, clienti di fedeltà non esclusiva e clienti non fedeli

- sensibilità agli elementi di marketing; alcuni clienti sono più sensibili alle campagne promozionale, ai buoni sconto e alla altre variabili di marketing

Così come la segmentazione descrittiva, quella comportamentale opera a posteriori. 

• Segmentazione socio-culturale o per stili di vita. Si tratta di un metodo che, partendo dal presupposto che i criteri socio-economici sono sempre meno indicativi dei comportamenti di consumo, suddivide i clienti in base agli stili di vita che conducono. 

Il concetto di stile di vita si articola su 3 livelli:

- i valori individuali, ovvero la convinzione costante del fatto che uno specifico comportamento o scopo nella vita sia migliore; si tratta del livello più stabile

- atteggiamenti e attività, ovvero la concretizzazione dei valori individuali; meno stabili, ma più vicini ai comportamenti di acquisto

- prodotti acquistati e consumati, ovvero il prodotto effimero dei due livelli precedenti

Lo stile di vita di un individuo è il prodotto dell'interazione dei tre livelli. Finora, gli studi si sono concentrati sull'analisi di attività, interessi ed opinioni:

- attività degli individui, rappresentano il loro comportamento palese ed il modo in cui impiegano il loro tempo

- interessi degli individui, le loro preferenze e quello che essi considera importante

- opinioni degli individui, le loro idee in merito ad una serie di temi e problematiche

Partendo dai dati raccolti, si elaborano profili o stereotipi di comportamento che possono configurarsi o come profili generali di sottogruppi validi per qualsiasi prodotto o come profili specifici validi solo per certi prodotti o categorie di prodotti.

La tecnica utilizzata per misurare questi profili si basa su una serie di affermazioni (da 300 a 500), su cui l'individuo deve esprimere il proprio grado di accordo o disaccordo su una scala in 5 o 7 valori. La procedura seguita prevede alcune fasi salienti:

- si utilizza l'analisi fattoriale per riassumere le proposte di stili di vita in un insieme circoscritto di fattori

- si registra il punteggio di ogni intervistato relativamente ai fattori considerati

- le persone che hanno totalizzato punteggi uguali vengono riunite in segmenti in base ad un'analisi cluster

- ai segmenti viene assegnato un nome in base ai fattori che li caratterizzano

- i segmenti vengono analizzati facendo riferimento ai dati socio-demografici per identificare la composizione 

La segmentazione per stili di vita presenta un duplice interesse:
- dinamico; mettere a nudo i processi evolutivi in corso nella sensibilità dei gruppi sociali e identificare le minacce e le opportunità insite ne cambiamenti in atto

- statico; determinare se uno specifico sottogruppo è in anticipo o in ritardo rispetto a una certa corrente socioculturale

Le analisi per stili di vita presentano alcuni vantaggi rispetto agli studi della motivazione e a quelli qualitativi:

- i campioni di persone interpellate sono ampi
- le conclusioni non dipendono dalle interpretazioni formulate dal ricercatore a partire da risposte non strutturate

- i dati possono essere analizzati ricorrendo a tecniche statistiche collaudate e non è necessario ricorrere ad intervistatori qualificati

Esistono tuttavia anche dei dubbi in ambito scientifico circa la validità di questo tipo di analisi; ciò è dovuto a diversi fattori:

- manca un modello esplicativo di riferimento che permetta di identificare le variabili-chiave e di formulare ipotesi sul loro rapporto con i comportamenti di acquisto

- le analisi per stili di vita rientrano nella categoria degli studi causali, poiché sono volti a spiegare le cause di un determinato comportamento; l'instaurazione di un rapporto causa-effetto implica il ricorso ad un piano sperimentale rigoroso e ad una procedura di verifica o di falsificazione delle relazioni presunte

- questa debolezza strutturale si ripercuote a livello di interpretazione, rendendo i risultati di questi studi infalsificabili e non verificabili

- infine, si aggiungono alcuni problemi metodologici, come la forzata riduzione delle dimensioni di analisi

Per essere efficace, la segmentazione deve rispondere a 3 serie di condizioni:

• Risposta differenziata. I segmenti individuati devono essere differenti per sensibilità alle azioni di marketing dell'impresa e devono rispettare due criteri fondamentali:

-  la condizione di eterogeneità, ovvero le differenze tra segmenti devono essere massimizzate e stabili

- la condizione di omogeneità, ovvero le differenze all'interno di ogni singolo segmento devono essere minime

Deve esserci, dunque, una netta distinzione tra segmenti, anche in virtù del fatto che non è necessario che essi raggruppino delle persone, quanto piuttosto gli acquisti che esse fanno.
• Rilevanza. I segmenti identificati devono essere rilevanti, ovvero rappresentare un potenziale sufficiente a giustificare lo sviluppo di una strategia di marketing specifica. E' importante dunque assicurarsi che la nicchia individuata non sia effimera e abbia una durata sufficiente in termini economici. 

• Misurabilità. I segmenti identificati devono essere accessibili e, fin dove possibile, esserlo in modo selettivo; esistono due tipi di accessibilità:

- l'autoselezione degli acquirenti; può risultare dal posizionamento del prodotto, i cui attributi vengono scelti in maniera da attrarre selettivamente il gruppo individuato. L'autoselezione può anche essere attuata a livello di comunicazione, diffondendo messaggi generali ma il cui contenuto generi di fatto una selezione
- la copertura controllata dei segmenti, da realizzare ad esempio distribuendo il prodotto nei circuiti frequentati in particolare dagli acquirenti individuati oppure scegliendo supporti che coprano selettivamente il segmento

Una volta terminata la segmentazione del mercato, l'impresa deve scegliere quale copertura del mercato adottare e la posizione da occupare.
L'analisi di segmentazione implica la selezione di segmenti target e di strategie di copertura adeguate; si possono individuare 3 grandi orientamenti strategici:

• La strategia di marketing indifferenziato, che consiste nel trattare il mercato nel suo insieme, ponendo l'accento sui bisogni in comune piuttosto che sulle caratteristiche che li rendono diversi. 
Con questo tipo di strategia si realizzano prodotti altamente standardizzati, che determinano forti economie di scala e vantaggi produttivi. Di contro, si ha uno scarso adattamento alle necessità degli acquirenti, rendendosi vulnerabili agli attacchi delle imprese che praticano altre strategie di produzione.

• La strategia di marketing differenziato, in base alla quale l'impresa si rivolge in egual misura a tutto il mercato, ma con prodotti adattati ai bisogni specifici di ciascun segmento. Questa strategia comporta una vasta gamma di prodotti, di strategie commerciali e di informazione specifica per ogni segmento.
Questo tipo di strategia comporta costi di produzione elevati, poiché si perdono i vantaggi di buona parte delle economie di scala; di contro, tuttavia, l'impresa può sperare di conquistare e mantenere una grossa quota di mercato in ogni segmento coperto. La strategia di marketing differenziato infatti non impone una copertura completa del mercato.

• La strategia di marketing concentrato, in base alla quale l'impresa si specializza in un certo segmento e rinuncia così a coprire la totalità o la maggioranza del mercato. Si tratta della strategia più utilizzata dalle piccole e medie imprese, che possono così valorizzare l'utilizzo delle risorse. 

La specializzazione può basarsi su una funzione o su un determinato gruppo di acquirenti. 

Ipersegmentazione: strategia che conduce allo sviluppo di prodotti quasi su misura per le esigenze di ogni singolo cliente, con numerose opzioni o varietà di funzioni secondarie in aggiunta alla funzione di base. 

Controsegmentazione: strategia che conduce allo sviluppo di prodotti tendenti alla standardizzazione, con pochi elementi accessorî rispetto alla funzione di base. Si tratta in definitiva di una segmentazione basata sul rapporto qualità/prezzo.
Si tratta delle due tendenze tra le quali l'impresa deve sapersi collocare, nell'ambito del dilemma fondamentale delle scelte tra standardizzazione e adattamento, tra economie di scala e prezzi superiori.
Una volta selezionati uno o più segmenti target, l'impresa deve decidere quale posizione adottare in ogni segmento. 

Posizionamento: concezione di un prodotto e della sua immagine allo scopo di dargli, nel giudizio del consumatore, un posto favorevole e diverso da quello occupato dai prodotti concorrenti.

Le strategie di posizionamento rivestono particolare importanza quando la strategia di copertura del mercato adottata è quello di marketing differenziato. Il posizionamento rappresenta quindi l'applicazione di una strategia di differenziazione, in cui sono 4 le principali questioni da affrontare:

- identificazione delle caratteristiche distintive percepite

- posizionamento delle marche concorrenti
- determinazione della migliore posizione da occupare nel segmento prescelto

- determinazione degli strumenti di marketing più efficaci

Per procedere efficacemente alla scelta del posizionamento è necessario fissare alcune condizioni preliminari:

- conoscere il posizionamento detenuto in quel momento dalla marca agli occhi degli acquirenti

- conoscere il posizionamento delle marche concorrenti, in particolare quello predominanti

- scegliere un posizionamento e sostenere l'argomentazione più pertinente
- valutare il potenziale di redditività del segmento scelto

- verificare se la marca ha la personalità necessaria per riuscire a raggiungere il posizionamento ricercato

- misurare la vulnerabilità del posizionamento adottato

- assicurarsi che vi sia una certa coerenza tra il posizionamento scelto e le altre variabili di marketing
Sono 6 i possibili tipi di posizionamento di una marca:

• basato su una caratteristica distintiva del prodotto
• basato sui vantaggi o sulla soluzione apportata
• basato su una specifica occasione di utilizzo
• orientato ad una categoria di utilizzatori
• rispetto a una o più marche concorrenti

• di "rottura" rispetto alla categoria del prodotto

