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Il mercato è costituito da unità di consumo con bisogni analoghi (ma non identici).

Segmentazione: azione di separare in sottogruppi le unità che costituiscono il mercato.

Funzioni della segmentazione:

1. conduce le aziende ad effettuare indagini di mercato approfondite, per determinare fino a che punto la domanda è omogenea.
2. fornisce una strategia fondata sulla struttura del mercato: il posizionamento del prodotto, che può essere di 2 tipi:


- differenziazione del prodotto: definisce la posizione rispetto ad un concorrente;

- legato alla segmentazione: offre ai consumatori di un segmento un prodotto che soddisfi i bisogni individuati, nel miglior modo possibile.

Per le indagini di mercato, tra cui la segmentazione, è necessaria un’accurata lettura della struttura del mercato stesso, onde evitare di considerare un mercato sementato quando non lo è od uniforme quando invece è segmentato.

Strategie di marketing

Nel caso di mercato con bisogni omogenei, si attuano strategie di marketing indifferenziato.

Nel caso di domanda non omogenea, si attuano:

- marketing concentrato: l’impresa si concentra su un singolo segmento, quello che offre le caratteristiche migliori (è il tipico marketing del settore culturale).

- marketing differenziato o di posizionamento multiplo: offrire parecchi prodotti per aggredire più segmenti di mercato; attraverso la differenziazione del prodotto si offrono benefici aggiuntivi che collochino il prodotto lontano dalla concorrenza (posizionamento competitivo).
Definizione dei segmenti

Esistono 5 condizioni essenziali per definire i segmenti:

1. la risposta alle pressioni del marketing nel mercato deve variare da un segmento all’altro; i segmenti si determinano in base ad alcuni parametri:

1. dicotomia acquirente/non acquirente: tutti i mercati potrebbero essere composti da almeno 2 segmenti, che offrono 2 diverse risposte alle pressioni.

3. frequenza o tasso di consumo.

4. livello di soddisfazione del consumatore.

5. marca o tipo di prodotti preferiti: variazioni di preferenze.

2. il segmento deve essere descrivibile.

Descrittore: variabile che caratterizza in modo sostanziale un argomento (la finalità è rispondere alle domande chi e perché).

I descrittori aiutano a caratterizzare e quantificare i segmenti e possono essere:

1. geografici: differenze geografiche che riflettono differenze culturali, climatiche, ambientali, a cui corrispondono diverse abitudini di consumo.

Nei prodotti culturali si usa comunemente la distinzione tra grande città e provincia.

2. socio-demografici: composizione di una società, età, sesso, livello di istruzione, reddito, lingua, religione.

Sono facili da reperire e distinguere perché si basano sui dati dei censimenti nazionali.

3. psicografici: variabili che coinvolgono valori ed opinioni (test). Si possono dividere in 2 grandi categorie, in base a personalità e stili di vita.

4. basati sui benefici: descrivono i fattori di acquisto meglio di qualsiasi altro; non tutti i consumatori comprano lo stesso tipo di prodotto per la medesima ragione. 

3. il segmento deve essere quantificabile.

Definire la dimensione di ogni segmento, l’esatto numero di persone, i ricavi potenziali; questo passo è più facile se ci si basa su descrittori socio-demografici per l’accesso alle fonti.

4. il segmento deve essere profittevole.

5. il segmento deve essere tendenzialmente stabile nel tempo (periodo di vita).

Bisogna assicurarsi che i segmenti su cui ci si basa rimangano stabili nel tempo abbastanza a lungo perché l’azienda possa trarre profitto dall’investimento aggiuntivo per l’adozione di una strategia di marketing ad hoc.

Le sfide che un manager in ambito culturale deve affrontare non sono nella definizione dei segmenti, ma nel trovare segmenti adatti ad un particolare prodotto culturale.

Tecniche di segmentazione:

1. a priori: il mercato viene diviso in base ad alcuni descrittori, si decide quale/i segmento/i aggredire (in base alle 5 condizioni).

2. basata sui clusters (grappoli): studio di marketing per indagare i consumatori su molti aspetti (processo molto lungo e costoso) per dividerli in gruppi omogenei.

