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Selezione dei mercati
obiettivo



Criteri di segmentazione efficaci

Requisiti per una segmentazione efficace:

• Azionabilità – l’impresa deve poter sviluppare programmi di marketing efficaci

nell’attivare e servire I segmenti prescelti → azioni ad hoc che in potenza

genereranno risultati differenziali positivi rispetti alla media del mercato;

• Misurabilità – delle dimensioni, del potere d’acquisto e delle caratteristiche dei

segmenti di mercato;

• Rilevanza – I segmenti devono essere sufficientemente ampi e porfittevoli;

• Accessibilità – I segmenti devono poter essere raggiungi e serviti in modo 

efficace, sia sotto il profile comunicativo, sia sotto quello distributivo;

• Distinguibilità – I segmenti devono essere concettualmente distinguibili e 

devono presentare risposte diverse ai vari programmi ed elementi del 

marketing mix.



Valutazione e selezione dei segmenti di 
mercato

Nella valutazione dei segmenti di mercato, l’impresa deve concentrare la propria 

attenzione su diversi fattori:

• Attrattività generale del segment

• Concorrenza

• Obiettivi aziendali

• Risorse disponibili



Valutazione e selezione dei segmenti di 
mercato

1. Copertura complete del mercato → servire tutti i gruppi di consumatori con 

tutti i prodotti di cui hanno bisogno – imprese molto grandi (i.e. Microsoft) –

marketing indifferenziato o marketing di massa;

2. Specializzazione su segmenti multipli (specializzazione selettiva) → selezione

di uno o più segmenti, ciascuno dei quali è obiettivamente interessante e 

appropriato/coerente con obiettivi e risorse aziendali.

a. Specializzazione di prodotto – un prodotto venduto a più segmenti

b. Specializzazione di mercato – assortimento per più bisogni dello stesso

segmento



Valutazione e selezione dei segmenti di 
mercato

3. Concentrazione mono-segmento → ci si rivolge soltanto a uno specifico

segmento (i.e. Porsche auto sportive e Volkswagen auto utilitarie) → mercato

di nicchia.

4. Marketing one-to-one → marketing personalizzato. 

5. Customerizzazione → combina la personabillazione di massa con il marketing 

personalizzato, consentendo al cliente di progettare prodotti o servizi sulla

base delle proprie esigenze (i.e. Lego, Ikea). L’impresa non ha più bisogno di 

informazioni di partenza sui clienti. 



Targeting per il 
marketing digitale



Fattori di segmentazione

• Customer profile (demographics)

• Customer value (attuale e futuro)

• Customer lifecycle groups (i.e. behavioral e personalisation)

• Customer Behavior (i.e. RFM, FRAC)

• Customer multi-channel behavior

• Customer personas (incluso Psychographics)





Segmentazione basata sul valore

• Most valuable customers – sono i clienti che attualmente valgono di più.

• Most growable customers – sono i clienti a moggiore potenziale (anche se 

oggi valgono poco).

• Below zero customers – sono i clienti “sotto zero”, che non valgono niente 

oggi e forse nemmeno domani.



Customer Value Matrix



Customer Value Matrix



Customer Lifecycle Groups

I clienti possono essere segmentate in base al livello raggiunto nel ciclo di vita 

con l’azienda.

• Quanto è recente l’acquisto

• Frequenza dell’acquisto

• Valore dell’acquisto

Automazione dei messaggi di contatto-evento e customer-driven:

• Welcome message

• Activation message

• Initial cross-sell message

• conversation



Comportamento in fase di risposta

Racconta di dati e feedbacks → vengono tracciati:

• Dati transazionali (quanto è recente, frequenza e valore dell’acquisto online)

• Dati comportamentali (click, download, view, subscribe, share, ecc…)

• Dati sul sito (pagine viste, tempo e durata della sessione)

ACTIVITY SCORE



Comportamento in fase di risposta

In base all’ ACTIVITY SCORE dei clienti prospect (potenziali) e attuali, il Sistema di 

marketing automation può far scattare una serie di “trigger”:

• Offerta specifica su un determinato prodotto/servizio

• Invito a scaricare ebook, guardare il video, ecc…

• Invito a iscriversi alla newsletter, partecipare a un evento fisico, ecc…

• Questionario online

• ….



Lead generation system

Il lead è una persona che ha 

compilato un form sul sito, che ha 

chiamato l'azienda in cerca di 

informazioni, che ha attivato una

conversazione in chat o che ha 

interagito sui profili social.



Web analytics e CRM

• Le attività online devono essere tracciate con sistemi di Web Analytics.

• Questi sistemi devono gialogare col il nostro CRM e Database clienti.



Customer Behavior RFM Analysis 

• Si segmenta il database client in base a quanto è recente l’acquisto, la 

frequenza e il valore monetario dell’acquisto (si può aggiungere la caterigoria

di prodotti acquistati).

• Sulla base di questo si definisce il Next best product → il prodotto con 

Maggiore probabilità di essere acquistato da quello specific cliente.



Right Touching

• Per personalizzare le comunicazioni, è utile avere, all’interno del Database, un 

campo che esprime le preferenze di contatto dell’utente (email, telefono, sms, 

app mobile, ecc…)

• Queste informazioni possono essere ricavate nel momento della registrazione

del cliente/utente o alla luce dei suoi dati di navigazione.



Buyer personas e 
customer journey



Buyer/user personas

• Profilo che rappresenta un gruppo di persone simili all’interno di un pubblico 
target. 

• Interviste e Focus group:

• Dati socio-demografici: genere, età, posizione, reddito, ecc…
• Livello di istruzione
• Carriera lavorativa: ruolo, esperienza, aspirazioni
• Vita quotidiana: cosa fa, hobby
• Abitudini dei consumatori
• Abitudini digitali

→ Dati quantitativi e qualitativi



Buyer/user personas

https://miro.com/it/modelli/buyer-persona/



Customer journey

• Customer journey→ identificazione dei punti di contatto con la buyer personas
(BP)

• In che modo il prodotto/servizio e/o business possono interagire con la buyer 
personas?

• Mappa empatica → BP in una situazione ipotetica: come si sentirebbe? Cosa 
direbbe, penserebbe, farebbe?



Customer journey

https://miro.com/it/modelli/customer-journey-mapping/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=S%7CGOO%7CNB%7CIT%7CIT-IT%7CPareto-

DSA&utm_adgroup=&adgroupid=137255098541&utm_custom=18121654443&utm_content=617744176202&utm_term=&matchtype=&device=cgad_source=1&gclid=CjwKCAj

w26KxBhBDEiwAu6KXt0RNSZe7XdNszx9KLjZDFg9frzkI4-KpyeklSIUpxU7_jQ9nQCtnEhoC2O0QAvD_BwE&loc=1008815
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