CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Aldo Burresi,
Professore Ordinario di Marketing, Universita di Firenze
e-mail : aldo.burresi@cce.unifi.it

Simone Guercini,
Ricercatore di Economia e gestione delle imprese e incaricato del corso di Marketing

Universita di Firenze.
e-mail: simone.guercini@cce.unifi.it

Rappresentazione strategica del mer cato e segmentazionein rapporto allenuove
tendenze dell'ambiente di marketing

Sommario*:

Natura e implicazioni di alcuni recenti cambiamenti nell'ambiente di marketing................p.

© 0 o P

p
La rappresentazione del mercato come funzione di marketing strategico.................c........p.

p

p

Tendenze nella rappresentazione del mercato: I'analis di tre concetti emergenti................p.

g &~ 0 DN P

Considerazioni fiNali............c.oiiuiiiii e e e P 13

Riferimenti bibliografiCi............oovviiiii e 15

*  Questo <critto € il risultato di un comune lavoro di ricerca e propone idee condivise dai due
autori; in sede di stesura dell'daborato, sono comunqgue da attribuirs ad Aldo Burres i paragrefi 1 e
5, ed a Simone Guercini i paragrafi 2, 3 e 4. S ringraziano Massmo Paoli e Luciana Lazzeretti per i
suggerimenti forniti. La responsabilita per quanto scritto e naturamente solo degli autori.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

1. Premessa

La segmentazione offre una base teorica e tecnica a processo di rappresentazione del
mercato da pate dd vertice aziendde, in quache modo cardterizzando le conseguenti scelte
drategiche, tanto che di segmentazione non s pala solo come "teorid' 0 "tecnicalproceso’, ma
anche come "draegid’, qudifica che le e sata associata fin ddla sua comparsa in letteratura [Smith
1956].

Le riflessoni sviluppate in questo paper S basano sull'assunto che la categoria concettude
dd "segmento di mercato” come emerge dagli scritti del ventennio che va ddl'gpparizione dd tema
adla rassegna di saggi curata da Yoram Wind per il Journal of Marketing Research [Wind 1978], sa
solo una fra qudle cui € possbile fare riferimento da parte del decisori azienddi ndlla definizione di
una rappresentazione de mercato intesa quae funzione di marketing dtrategico  preesgtente
dl'inserimento in dottrina dell'idea tessa di segmentazione.

Sulla base di questo assunto, s formula lipotes che acune recenti tendenze intervenute
nel'ambiente di marketing non soltanto modifichino le bas di segmentazione cui € piu opportuno
fare riferimento ed i risultati che ne conseguono, ma pongano in quache modo "sotto tensone’ 1o
stesso concetto di segmento di mercato, favorendo I'emergere di categorie concettuai dternative cui
fare ricorso ndlla definizione dell'immagine imprenditoriae dela domanda

Per sviluppare tde ipotes, congderiamo innanzitutto sul piano teorico la natura della
rgppresentazione del mercato come funzione di marketing drategico, riguardo dla qude
proponiamo, Sa pure in termini ancora embriondi, una interpretazione dla luce ddle “teorie
cogtruttiviste” di rgppresentazione del rede, nella convinzione che questo tipo di approccio, che 9
dlontana da un orizzonte tradiziondmente “"raziondidd' di didinzione tra soggetto ed oggetto
osservato, possa essere utile per un maggiore realismo ed in prospettiva sia anche capace di fornire
principi utili per lateoriae per laprass.

Per ambiente di marketing S € inteso da il macro-ambiente che I'ambiente settoride [Grant
1994]. In particolare l'attenzione s €& concentrata sulla rappresentazione del mercato cui fanno
rifeimento i componenti del vertice aziendade una volta che il prodotto mercato e stato definito ed
in funzione delle ulteriori scete drategiche [Lambin 1996]. Nele pati successve dd lavoro,
proponiamo Snteticamente acuni aspetti di cambiamento ddll'ambiente e dd mercato che riteniamo
rilevanti in rapporto dla nodtra ipotes, sviluppata e sottoposta ad una prima verifica atraverso il
successvo esame di tre categorie concettudi  definite sulla base del risultati di una secondary
research [Stewat e Kamins 1993] fondata su elementi emergenti dalla dottrina e ddla esperienza
empirica circala rappresentazione strategica del mercato da parte dei decisori azienddli.
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2. Larappresentazione del mercato come funzione di marketing strategico

Il contributo del marketing dl'impostazione e soluzione dele problematiche riconducibili
dla funzione drategica ddlo sviluppo aziendde, 9 esprime come € noto su due fondamentdi
direttrici [Marzili 1979):

(1) quela dele "nuove ideg' intese come fati innovativi, rigpetto dla generazione ed dlo
sviluppo dele quai 5 collocail marketing creativo [Marzili 1979, 45];

(2) I'dtra rdaiva dla "immagine imprenditoride ddla domandd’ [Penrose 1959, 5;
Boulding 1956, cap. 1], definibile come rappresentazione dd mercato in un'ottica
Srategica

L'immagine ddla domanda richiama adcune dfinita con dtre “rgppresentazioni
semplificate’ della redta aziendde, riconducibili d “moddlo concettude’ che I'imprenditore
codruisce ddl'impresa e che corrisponde dlidea di “druttura aziendde’ [Fazzi  1966].
L'assunzione di una visone “imprenditoride’ dd marketing, con paticolare riferimento a legame
con linnovazione, € data enfatiizzata anche da chi propone unandis dorica de rapporto tra
marketing e teoria economica [Casson 1993, 183 e seguenti].

La rappresentazione imprenditorislle del mercato attiene d processo attraverso il quale le
persone che sono pate ddl'organo imprenditoride definiscono cid che ritengono di  conoscere
riguardo ala domanda stessa. Rappresentazioni della domanda possono produrs oltre che a livello
ddl'organo imprenditoride, a qudlo direzionde o presso dtri pubblici in rgpporto con I'impresa,
come i dipendenti, fornitori, i clienti ess. Su un piano ancora diverso, che noi non prenderemo in
esame in questo scritto, S collocano le moddita di rappresentazione del mercato da parte
dell'organizzazione, da a livedlo di unita organizzaive che di architetture reticolari. In ogni caso, la
rappresentazione della domandalmercato pud dirs in chiave "drategicd' soltanto in funzione di
quela che viene fatta propria dd vertice organizzativo preposto dl'assunzione delle decisoni di tae
natura. Riteniamo che la definizione di questa categoria concettude diventi pit robusta se beneficia
d dcune riflessoni che § awdgono di dcune idee sviluppate dd codruttivismo, che qui
proponiamo in estrema sintes.

Secondo un agpproccio "codruttivita' la rappresentazione del rede € nd senso pid
immediato e concreto, una cogruzione di colui o di coloro che ritengono di poterne definire i
cardteri sulla base di un momento anditico. Nella misura in cui la redta € un proceso di
ricostruzione da parte del soggetti, e dessa una “invenzione' da loro operata. Il regpporto tra
conoscenza e redta "asolutd' € tae per cui la conoscenza che il vertice viene a dntetizzare ndla
ua rappresentazione della domanda pud che essere interpretata essenzidmente come chiave in
grado di dischiudere un percorso per definire e poi conseguire gli obiettivi riguardo d mercato. S
tratta di unidea non nuova in asoluto, dd Mmomento che anche in passato 9 € inteso sottolineare
che di fronte ad uno stesso mercato S possono operare da parte di pil imprese segmentazioni
differenti, che tengano conto di specifiche condizioni azienddi. Riteniamo che dcune di queste
osservazioni debbano essere utilmente ricondotte ad un maggiore grado di generdizzazione ed
adrazione.

Nell'ambito del codruttivismo radicale S effettua la distinzione tra concetto di eguivdenza e
quello di identita individude [Von Glasersfeld 1981, 30], che possono essere utilizzati per definire
il rgpporto tra I'immagine fornita dai nodri send e la redta oggettiva La prima corrisponde a
"essere verg', dlinglese "maich” o d tedesco "simmen”, la seconda a “"essere adeguato”’, quindi
dlinglexe "fit" 0 a tedesco "passen”. Dire che una rgppresentazione dela redta € vera in assoluto,
in una visone razionde dgnifica che la rgppresentazione € di forma uguae dla redta Nela teoria
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tradizionade ddla conoscenza, una reppresentazione € corretta quando € appunto "omomorfa', cioe
corrispondente e concordante dla cosa, per cui "... troviamo sempre il presupposto, esplicito o
implicito, che il risultato della conoscenza, e cioe il nostro sgpere, € un sgpere "dd" mondo rede
...", dmeno nel rispetto del principio di assimilazione’.

Dire che la rappresentazione ddlla redta € adeguata, o adatta, sgnifica invece che fornisce
il servizio che da S voleva ottenere. Questo acquista un senso particolare s2 9 assume la
prospettiva per cui chi vuole definire unimmagine del'ambiente non riesce in redta a Suggire dla
"chiusurd' imposta dd filtro de propri termindi percettivi, € non pud quindi sgpere cio che e
reilmente vero o cio che non lo € ma solo rilevare la praticabilita di un'esperienza, potendo
guardare il mondo solo dtraverso se stesso come chi € posto di fronte ad uno specchio [Varela
1988, 270]. Esemplificando, € "adeguatd' ndla pratica di vita la chiave che consente di gprire la
saratura, 0 nella teoria darwiniana e neodarwiniana la specie che sopravwvive d suo ambiente [Von
Glasersfeld 1981]. Nédla costruzione ddl'immagine della domanda da parte de decisore aziendale,
e "adattd' unimmagine della domanda sulla base dela quae sono pose in essere sodte cui
potranno associars comportamenti di successo. Proprio come esistono piu specie che sopravvivono
alo stesso ambiente, ed anche chiavi diverse che possono aprire la stessa sarratura (aspetto ben noto
agli scassnatori professionisti 0 pil semplicemente a chi fa uso di chiavi passe-par-tout), cos Vi
possono essere rappresentazioni dello stesso mercato, che consentono tutte di porre in esstenza
comportamenti adeguati dla sopravvivenza ed a successo di unimpresa o di imprese diverse. |l
rapporto tra concetto di rappresentazione e concetto di redta della domanda d quae facciamo
riferimento adotta questa seconda prospettiva. Non potremmo sapere e la nostra immagine €
"omomorfa' dla redta, e neppure € decisvo che lo da dd momento che per noi la
rappresentazione corretta € quella "adeguatd', capece di avere un "fit" con l'ambiente dela
domanda, piuttosto che di corrispondere ad essain termini di identit’.

Questo porta ad enunciare un principio di tolleranza, dote opportuna nel trattare le
percezioni dd mercato che possono produrd per effetto di dementi conoscitivi e ddl'gpplicazione
di tecniche differenti. Tade principio S applica dla fase di interpretazione s non a quela di
partecipazione a process di mercato, e corriponde dl'atitudine di coloro che non ritengono s
possa, e soprattutto non sono interessati ad arrivare ad una conoscenza assoluta del mercato, quanto
ad una sua rgppresentazione che da piu 0 meno adeguata, e quindi trattano le possbili visoni de
mercato come se pill di una potesse risultare potenzidmente accettabile®. Alcune ulteriori riflessioni
proposte ndl'epilogo di una famosa raccolta di articoli sul codtruttivismo da Watzlawick [1981]
portano ad una esendone della gamma di principi che sembrano discendere da una visone
codruttiviga circa il processo di rgppresentazione dd  mercato in chiave drategica Fiu
precisamente, a principio di tolleranza s possono affiancare un principio di responsabilita, un
principio di libertaed un principio di unicita

L'applicazione dd principio di responsabilith d problema oggetto specifico ddla nostra
atenzione porta a sodtenere che limmagine della domanda, in quanto redta codruita, vede |l
codruttore responsabile non solo dele proprie aspirazioni, ma anche ddl'avwerars dele proprie
previsoni; per quanto generato in un contesto estremamente distante dala nostra prospettiva

! Secondo il principio di assimilazione, un'esperienza "... composta ad esempio dagli elementi a, b e ¢ pud essere
equiparata ad un'esperienza composta da a, b, ¢ ed x, finché x non viene preso in considerazione ..."; l'identita si
definisce, quindi, adottando tale principio, non solo in base a cid che viene considerato, ma anche rispetto alla cosa
rispetto allaquale vienerichiestal'identita[Von Glasersfeld 1981, 33].

2 Nello stesso senso, "... l'assunto a priori che la conoscenza oggettiva costituisce una descrizione di cid che &
conosciuto ... pone con forzala domanda che cosa & conoscere? e come conosciamo? ..." [Maturana 1970].
% In uno dei lavori "classici” sull'analisi di segmentazione, si enuncia come “prima regola cardinale’ che “... non

dobbiamo mai presupporre in anticipo che conosciamo il modo migliore di guardare ad un mercato. Tutti i metodi di
segmentazione del mercato devono essere considerati, poi dobbiamo selezionare, tra i vari metodi a disposizione, quelli
chemostrano leimplicazioni pit importanti per agire ...” [Yankelovich 1964, 89].
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aziendde, € interessante notare come questo principio trovi in quache modo sgnificato ne
contenuto di responsabilita attribuibile dl'artefice ddla rgppresentazione. Questo approccio dla
codruzione delimmagine dela domanda evidenzia l'importanza del coinvolgimento dd decisore
aziendale, dove il proceso viene ad assumere i cardteri di costruzione concettude di chi assumera
lafunzione drategica, piuttosto che di mero fatto tecnico.

La sogtanza dd principio di liberta ta invece nd fatto che l'artefice "... della propria redta,
sarebbe comunque consapevole della possibilita, sempre immanente, di codtruirla in modo diverso
... sa(o dovrebbe sapere) chevi & possibilitadi scdlta..." [Watzlawick 1981, nostro corsivol]”.

Per ceti verd ancora piu generde in una prospettiva codruttivista gppare la portata del
principio di unicita, per cui qudla che viene ad essre identificata come una descrizione dela
cosiddetta redta del'ambiente esterno sottoposta ad andis  approfondita rivela essenzidmente le
quaita dd soggetto che I'ha formulata, distinguendolo dagli dltri, che vedranno la redta secondo le
loro differenti percezioni [Varda 1975]; in questo senso vi € una unicita ndla relazione tra soggetto
ed oggetto; quest'ultimo infatti ... non crea né spiega una quache redta esterna, ma mostra che
non essono un interno e un esterno, che non esiste un mondo di oggetti che stanno di fronte ad un
soggetto ..." [Watzlawick 1981].

Quedti principi 9 presentano a nostro avviso come oggetti interessanti di riflessone per
I'approfondimento del tema dela rappresentazione del mercato in funzione ddle decisoni
grategiche, ed in particolare delle forme pitl innovative che puo assumere.

Lavori recenti pongono l'enfas sul legame tra caretteri ddl'organizzazione e process di
Segmentazione podti in essere, dove S viene a condderare il processo di segmentazione come ... il
modo atraverso il quae l'organizzazione dlinea se stessa con il mercato ..." [Jenkins, McDonad
1997]. 1l temine utilizzato in questo caso e quelo di "matching”’, dlineamento o corrispondenza
appunto, che perd appare il frutto ancora di una visone raziondista, ed oggetto di posshili critiche
dla luce ddle riflessoni che seguono. Il segmento di mercato € un elemento di base per descrivere
immagini del mercato in chiave drategica. Cos come del reto la definizione del prodotto mercato,
anche la segmentazione pud essere vidta collegata dle capacita ed dla natura ddl'organizzazione. S
osserva in letteratura come la teoria convenzionde della segmentazione sSa data fondata su bas
concettuai  piuttosto che empiriche, su come le organizzazioni dovrebbero segmentare i loro
mercati piuttosto che consderando come esse costruiscono preticamente elementi di aggregazione
nel mercato [Jenkins e McDonald 1997, 18].

Nela segmentazione s didingue cos una “prospettiva esplicita’, piu  tradizionde e
focdizzata aulle dinamiche per cos dire "esterng', ed una "prospettiva implicitd’, che 9 pone in
relazione d ruolo del'organizzazione, ed in paticolae dela sua cognizione, cultura, dei suoi
process e della sua druttura ne determinare la visone dd mercato. La vaorizzazione degli aspetti
implicti nella segmentazione pud avere effetti contrastanti; da un lato, ad un livdlo di
implementazione, pud favorire la vaorizzazione ddla capacita ddl'organizzazione di implementare
la drategia di marketing in un determinato segmento; ddtra parte perd, il dominio de fattori
impliciti  potrebbe corrispondere per limpresa a difficolta ndl riconoscere | cambiamenti  del
mercato, portando ad una immagine interna dominante su quella eserna e quindi a forme di
"marketing myopid' [Levitt 1975]. A questo punto S pud perd obbiettare che, se l'incapacita di
cogliere i cambiamenti dd mercato indta nella miopia di marketing pud mettere a rischio la
soprawvivenza del'organizzazione, quedtultima non necessriamente  dipende ddlo  sviluppo
dell'offerta dei beni e savizi che sodituiscono queli redizzati  precedentemente  dall'impresa,

* In questo senso |a posizione & distinta da quella di chiritiene ... con chiara certezza di non conoscere néil sole néla
terra, ma soltanto un occhio che vede un sole, e una mano che sente il contatto d'una terra ... il mondo intero, non &
atro che I'oggetto in rapporto al soggetto, la percezione per o spirito percepiente; in una parola: rappresentazione ..."
[Schopenhauer 1859].
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potendo sviluppars anche in un conteso definito a partire ddla riflessone sulle capacita e le
caratteristiche organizzative®.

Qudlo di ssgmentazione viene tradiziondmente presentato come un processo attraverso il
quale i decisori aziendai comprendono il mercato, avendo raccolto ed andizzato differente variabili
ed avdendos a tae scopo di tecniche che possono assumere anche liveli eevati di sofisticazione.
Che questo processo rgppresenti necessariamente la via migliore per giungere dla assunzione dele
decisoni & dato recentemente messo in discussione in letteratura, sostenendo che la ricerca di
segmentazione risulta ... piu arbitraria che robudta ..." [Hoek et a. 1996, 26], che raramente
S traduce in un risultato oggettivo, e che solo dtraverso l'uso di un dgema sufficientemente
aticolato di agoritmi e criteri di dlocazione dei sngoli acquirenti a segmenti di mercato S pud
essre fiducios che il risultato del processo di segmentazione non da “... semplicemente un
artefatto di decisoni prese nd corso ddl'andis ..." [Hoek et a. 1996, 31]. Infatti, sdezionare le
vaiadili che egprimono le cardteridtiche di base implica giudizi soggettivi, mentre il fato che tutti i
membri dd segmento abbiano simili etd o reddito non sgnifica necessariamente che rispondano in
modo uniforme agli gimoli di marketing.

3. Nauraeimplicazioni di dcuni recenti cambiamenti nell'ambiente di marketing

L'idea di segmentazione € pate essenzide de paradigma che s afferma a partire dagli anni
cinquanta [Keith 1960] come risultato dello sviluppo di un agpproccio manageride a marketing
[Kotler 1967] che definisce quest'ultimo come "... lo svolgimento delle attivita di affari findizzate
ed dtinenti ad flusso di merci e sarvizi dd produttore d consumatore o utilizzatore ..." [American
Marketing Association 1948, 210], e che porta d superamento degli approcci piu descrittivi, quai il
commodity approach, l'institutional approach ed il functional approach [Converse 1930], che
avevano caratterizzato gli studi di marketing a partire dagli anni dieci di questo secolo [Webster J.
1992], in un'epoca segnata dala formazione negli Stati Uniti dd mercato di massa per i beni di
largo consumo [Strasser 1989]°.

In dottrina il concetto di segmentazione € stato Messo a suo tempo in relazione d cosddetto
passaggio  “dal  convergere d divergere’’. Accanto dl'aumento ddla competizione ed d
cambiamento della domanda, la Sandardizzazione del'offerta e le condizioni di efficienza imposte
ddl'evoluzione ddla tecnologia emergono quai dementi essenzide per  |'goplicazione dela
drategia di segmentazione fin ddl'articolo pionierigico di Wenddl Smith, dove 9 afferma che “...
il limite superiore d quale 9 pud arivare ndla segmentazione di mercato € definito in larga misura
da condderazioni relative d codto di produzione ...” [Smith 1956, 7]. La stessa introduzione dela
drategia della segmentazione di mercato gppare come il risultato di una evoluzione ddle forme di
rigidita imposte dagli approcci originari della produzione di massa [Fazzi 1958], che conduce ad
una diminuzione dela quantita minima di merce che deve essere prodotta per rendere piu
economica la produzione stessa.

® La segmentazione viene quindi presentata come "... una parte intrinseca della struttura e della cultura
dell'organizzazione ... le parti dell'organizzazione riconoscono che il mercato &€ segmentato in questo particolare modo
... fornendo una base strategica per come |'organizzazione comprende |a sua interazione con |'ambiente competitivo ..."
[Jenkins e McDonald 1997, 25]. La segmentazione ha quindi implicazioni organizzative, ed appare piu debole la
grospettivasecondo laquale unaanalisi pit complessaviene afornire una segmentazione piu efficace.

Non mancano precedenti contributi espressione di operati, come il lavoro sulle funzioni degli intermediari di Arch W.
Shaw [1912], noto esponente dell'ambiente consulenziale dell'epoca, membro del consiglio di amministrazione della
Kellogg e sostenitore dello Harvard Bureau of Business Research [Strasser 1989].

" Nella prima meta del novecento, ed in particolare nei primi decenni del secolo, le politiche commerciali e produttive
sviluppate sono riconducibili in gran parte a tentativo dei produttori di stimolare le singole domande degli individui in
Senso convergente verso una ristretta cerchia di prodotti omogenei e standardizzati; il passaggio dal "convergere" a
"divergere" si hacon |’ affermarsi dell’ orientamento a consumatore ed ai suoi reali bisogni [Valdani 1984].
5
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La relazione tra cambiamento del'ambiente di maketing e forme adottate per la
rappresentazione del mercato da parte degli operatori portano negli anni cinquanta dl'emergere del
concetto di "ssgmento di mercato” in relazione d diffonders di nuove condizioni di effidenza dd
modello di gestione dela produzione e nuove tecnologie di raccolta e trattamento dell'informazione,
Le tendenze cadterizzanti l'atude ambiente di marketing a livdlo di contesto tecnologico,
sociologico e di rapporti di cande, possono generare dlo stesso modo nuove condizioni per la
definizione ddlimmagine ddla domanda Una consstenza particolare vengono ad assumere per le
nogtre riflessoni dcune di queste tendenze, che vediamo riconducibili a nesso tra:

(8 nuove tecnologie telematiche, alivello di connessone e di standard di comunicazione;
(b) centrditaacquistada tema dellarelazione nd raccordo degli operatori con la domanda;
(c) natura, direzione e corrispettivi dei fluss di informazione traimpresa e dlienti;

(d) sviluppi sociologici e culturdi postmoderni.

Dati i limiti del presente lavoro, richiameremo solo qualche aspetto per noi di pitl diretto rilievo.

L'avwento delle nuove tecnologie telematiche mette in luce due forze cgpaci di guidare il
canbiamento nella gestione ddl'informazione; la prima di esse é riconducibile dl'esplosone ddla
connettivitd; la seconda atiene al'adozione di standard dinformazione comuni®. Le reti elettroniche
offrono informazioni in fluss ampiamente indipendenti ddl'economia tradizionde. L'informazione
pud cos fluire con tempi e codti di consegna e di adattamento d cliente particolarmente contenuti, e
piu in generde € sao osservato come I'effetto piu sSignificativo singolarmente preso che deriva da
Internet € proprio quello ddla riduzione dei codti di interazione [Nevens 1999]. Sulla rete i codti di
interazione possono essere pil bass in misura tae da contribuire a spingere una parte de clienti, in
concorso con dtri fattori (come per esempio il gusto per il nuovo che pud interessare una parte della
domanda) a privilegiare lo spazio virtude a qudlo fisco nel'assunzione ddle decisoni dacquisto.
Questo sembra essere ancora pitl vero nd business-to-business che nd business-to-consumer, dove
la connessione da in vari cas trasformando la funzione di acquisto nelle imprese [Margherio e 4d.
1998, pp. A3-27].

L'emergere di standard condivis per la comunicazione nela rete telematica rappresenta
persno un cambiamento piu profondo di quelo relativo dla diffusone della connettivita perché ad
S deve la posshilita di interagire non solo a costo contenuto, ma con una gamma molto ampia
di soggetti. Fino a quando i candi dettronici erano sottoposti a vincoli imposti da standard non
diffus, di proprita e quindi ad contenuto, tdi limitazioni riducevano la portata dd
fenomeno. Gli dandard come € noto sono cardterizzati da un effetto "pdla di neve' [Evans e
Wurster 2000, 35], per cui piu ampio € il numero di soggetti che ne fanno uso, maggiore e il vaore
che vengono ad acquisre. Oggi, dtraverso la rete, un individuo potenzide cliente pud metters in
contatto con un numero essenzidmente illimitato di idtituzioni. Il cliente pud ottenere un livelo piu
elevaio di ricchezza (richness) ndl'informazione anche quando rientra tra chi € raggiunto solo da
informazione a portata (reach) molto ampia Con questo spostamento verso l'dto ddla
combinazione ricchezzalportata ddl'informazione, la relazione economica cambia, e cambia anche
per Iimpresa il modo di vedere il mercato come indeme de dlienti, in funzione dd diverso livdlo
di informazione che quedti ultimi possono acquisire e de tipo di interazione che possono sviluppare
con gli operatori [Evans e Wurster 2000).

L'avwento de nuovi 9stemi di connessone telematica offre ale imprese un ulteriore potente
srumento per ottenere informazioni circa i clienti, portando d centro ddl'atenzione il tema dela
tutela ddla riservatezza sui dati persondi e ddla privacy de consumatore. Questo processo di

8 Questo ridursi delle asimmetrie informative nel mercato porta ad esempio, alo sviluppo dellimmagine dell'azienda,
della sua marca e dei suoi prodotti, ad elevare il tasso di coerenza tra elementi volontariamente comunicati ed altri
aspetti relativi all'organizzazione ed alle sue attivita comunque visibili [Guercini 2000].
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natura tecnologica pud favorire, anche grazie dla combinazione con dati reperibili dal'impiego
della carta di credito o di password concesse su compilazione di application form, la generazione di
anpi database sui clienti da pate ddle imprese. L'atenzione per questo aspetto del fenomeno
Internet trova particolare seguito negli Stati Uniti, dove una diquota crescente di consumatori
riceve comunicazioni inviate per via di poda dettronica non sollecitata (il cosddetto “"spam™) che
rappresentano secondo acune sime circa il 10% dd messaggi e-mal a livdlo mondide [Hagd e
Singer 1999]. Questa pressione viene vista come un fattore capace di rendere problematica la
relazione cliente/venditore, e quindi di codtituire uno dei punti critici per le posshilita di atuszione
del marketing relazionde. In proposto S ricorda che, "... se il marketing rdlazionade e di moda ...",
dal'dtro "... una occhigta da vicino suggerisce che le relazioni tra imprese e consumatori Sono
diffidli nd migliore d& cas ... dd momento che il numero di reazioni one-to-one che le imprese
chiedono a consumatori di mantenere éinsostenibile ..." [Fournier et a. 1998, 43-44].

La gedione dd rgpporto con il diente in unottica relazionde per dcuni assume
unimportanza crescente nelle riflessoni proposte ddla letteratura di marketing degli  ultimi anni
[Manares 1999, 15]. Questa necessita ha implicazioni rilevanti per le moddita di rappresentazione
dd mercato. La rdazione con il cliente comprende infatti, rispetto dl'ottica della transazione, una
pil estesa prospettiva temporde, nella quae i singoli ati di acquisto possono ripeters, e quindi il
loro numero complessvo superare owviamente il numero de clienti azienddi. Le persone ed i
sngoli atti di acquisto possono non coincidere, per cui in un dato orizzonte temporade (ad esempio,
un anno) un ceto numero di soggetti pud non rientrare tra chi verra ad esprimere domanda
potenzide o effettiva per limpresa, e quindi non assumere rilievo sul piano dele transazioni, pur
mantenendo tale rilievo in un'cttica di relazione, perché possono effettuars atti di acquisto con
I'impresa nd presente oppure in futuro. Lo spazio rappresentabile come immagine imprenditoride
della domanda puo quindi apparire modificato, se § conddera la base dele rdazioni invece che
degli acquisti che s possono averein un dato periodo di tempo®.

| contraccolpi di una accresciuta atenzione dd cliente ndla gestione delle informazioni che
lo riguardano 9 sviluppano su vari fronti. Vi sono reezioni a livelo di gruppi di protezione de
consumatore (9 cita il caso ddl'Electronic Frontier Foundation), cosi come a livelo di gruppi legdi
mobilitati contro le minacce che deriverebbero ddla gedtione di ampi daabase da pate degli
operatori  on-line. | consumatori possono scegliere anche di agire direttamente, ad esempio
chiedendo la rimozione dd proprio nominativo ddle lige impiegate nd tdemarketing e nd mailing
o, atraverso forme di protesta ben piu ingdiose per il ssema informativo delle imprese, fornendo
fdse informazioni nelle registrazioni on-line o dando informazioni fase nei focus group®. Accanto
a (uedta atenzione de consumaori per la gestione ddle informazioni persondi a loro dess
relative, S assste ddtra parte dla tendenza ad una crescente complessita dei prodotti, per cui gli
acquirenti hanno perfino piu bisogno che in passato di aiuto da parte dei produttori, ed in
paticolare di informazione findizzate dla vautazione ddle dternative in termini di caraterisiche
ddle sngole offerte (caratteri tecnici, potenzidita gpplicative, prezzi ecc.) oppure dlimpiego dei
beni e de sarvizi per il dopo acquisto. | clienti, anche perché percepiscono la perdita di un vaore
(pate ddla loro privacy) e I'utilita delinformazione per le aziende, possono essere motivati ad

° Dare centraita ala gestione della relazione con il singolo cliente accentua I'importanza di strumenti di ricerca
qualitativa come I'etnografia [Brownlie 1997], ed in generale dei metodi qualitativi di ricerca di marketing in quanto
idonei afornire descrizioni ed interpretazioni "ricche" dellavita delle persone [Assirm 1998].
19 Un sondaggio promosso da Business Week nel 1998negli che Stati Uniti indicava il 53% dei rispondenti favorevoli a
leggi che regolassero il modo in cui veniva ottenuta ed utilizzata nella rete telematica I'informazione personale; la
statunitense National Retail Federation suggeriva ai suoi membri di adottare in materia forme di autoregolamentazione
da mettere a conoscenzadei clienti [Hagel e Singer 1999].
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ottenere un corrigoettivo per 1 loro dati, conggente in informazione sull'offerta, oppure in
qualcosaltro cui possono attribuire valore'.

Nela misura in cui l'informazione € legata a modi fisc di consegna, da parte di taluni autori
viene rilevata l'essenza di un trade-off tra ricchezza (richness) e portata ¢each) ddlinformazione,
dove per "portatd’ 9 intende semplicemente il numero di persone (nelle case oppure negli ambienti
di lavoro) che scambiano o0 comunque patecipano dla condivisone ddl'informazione, mentre
l'attributo "ricchezza' attiene invece dla qudita del'informazione. Questo aspetto quditativo viene
definito rispetto a varie dimensoni ddliinformazione la larghezza della banda (bandwidth), intesa
come ampiezza ddlinformazione che pud essere inviata a ricevente ddl'emittente in una data unita
di tempo; il grado di adattamento d cdliente ddlinformazione l'interativity I'affidebility il
trattamento in condizioni di Scurezza; il tempo di diffusone (currency). L'esstenza di un trade-off
tra le due caatterigiche ddl'informazione cos brevemente descritte, consente agli operatori di
scegliere se condividere un'informazione estremamente ricca con un piccolo numero di persone,
oppure Meno ricca con un numero piu ampio, ma non di godere di liveli eeveti per entrambe le
dimengoni. Le caraterigiche di questa relazione tra portata e ricchezza ddlinformazione sono date
ritenute profondamente modificate ddla separazione ddl'informazione dai supporti fisci cos come
implicito nd funzionamento da Sgemi informativi dimentati e gediti atraverso la rete tdemdica
[Evans e Wurster 2000]. Il superamento del trade-off sopra descritto farebbe decadere una serie di
corollai come qudlo ddl'aammetria informativa che condiziona il livelo di potere degli operaori
e che é generata ddla ampia portata nella diffusone ddlinformazione, a fronte di operatori che
beneficiano di fluss di informazione su liveli di ricchezzamalto pit devati.

L'importanza della dimensone temporae nela rappresentazione dd mercato e testimoniata
anche ddl'affermard, sopratutto ad opera di dudios ingles [Brown 1997] dele riflessoni
riconducibili dle cosddette tendenze postmoderne ne marketing. Queste rientrano ne campo degli
sviluppi dd maketing teorico, mettendo in evidenza dementi di evoluzione ddla filosofia di
marketing diffusa presso operatori e studios [Brown 1995]. S e cosi sottolineasto come il marketing
venga in misura crescente ad essere ... Sa implicato che influenzato ... da consderazioni di ordine
cronologico ..." [Brown 1997, 167]. Il postmodernismo viene viso come "... un tentativo di
pensare il presente goricamente in un'epoca che ha dimenticato come pensare storicamente ..."
[Jameson 1991], atraverso il mutamento nd senso di un aricchimento dd Sgnificato attribuito d
rgpporto tra prodotti, marche, imprese ed il loro passato. Emergerebbe in questo modo che
l'attenzione de marketing moderno per il "nuovo® ed il "progredito” € sodtituita, dmeno in quache
misura, da un‘enfas tipicamente postmoderna su quanto € gia dao abilito, sul "buono come
sempre’. Questo puo trovare riscontro nella crescente enfas promozionade che € data riservata dale
imprese ad aspetti di Soria delle proprie linee di prodotto, non come garanzia di esperienza, ma
come vaore in ¢ (3§ pend a prodotti come Levi's 501s, Carne Montana, Kellogg's Corn Flakes,
Heinz Beans), resa manifeda ddla "resurreziong' in questi ani di nomi di marche e di personaggi
di vecchie réclame scompard in modo gpparentemente definitivo orma da tempo. Cio risulterebbe
in linea con l'enfad che lo spirito postmoderno pone sugli anniversari di un passato lontano o
recente (Rivoluzione francese, Seconda guerra mondide, Caduta dd muro di Berlino ecc.), sui
revivadl ndla moda, nel'architettura, ndla musica, nd cinema (etraverso citazioni s non veri e
propri remake) e sullidentificazione di precursori e di padldi  doric. Questa senshilita
postmoderna, piu che l'imposshbilita di generare il nuovo [Barsoux 1993], fa percepire grandi
opportunita dal rivolgers a passato. Questo tipo di riflessone porta dcuni ad afermare che |l
futuro de marketing risederebbe addirittura nel "ricatturare il suo passato”, interpretando in questo

1 Tra consumatori e venditori pud assumere un ruolo un soggetto “intermediario dinformazione personale’ o
"infomediario” [Hagel e Singer 1999, Collesel et a. 1999], che aggreghi I'informazione del consumatore, garantendo
I'anonimato ed allo stesso tempo utilizzando il maggiore potere di mercato derivante dalla massa critica raggiunta dallo
stock di informazione aggregato per negoziare corrispettivi con il venditore per conto del consumatore.
8
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modo anche una tendenza a risdire dle bag, intese come origini del concetto stesso di marketing
[Brown 1997]2.

4. Tendenze ndlarappresentazione del mercato: I'andis di tre concetti emergenti

La difficolta incontrata nd conseguire le preferenze dd dliente a partire da segmenti di
mercato ne quai S colloca pud spingere i decison maker azienddi a risolvere in dtro modo
l'esgenza di raffigurard la druttura della domanda D'dtra pate, dcuni de fenomeni illudtrati nd
precedente paragrafo, oltre a dare dementi per la spiegazione di tdi difficolta, suggeriscono anche
posshili soluzioni ne termini di nuovi archetipi su cui basxre la descrizione del mercato per le
decisoni drategiche. Quedti ultimi vengono proposti senza parlare di cris della segmentazione e
ribadendo piuttosto I'utilita di unimmagine semplificsta dd mercato, ddila ddle potenzidita
anditiche eprimibili in termini di conoscenza della domanda [Forsyth et a. 1999).

Il cambiamento ndl'arbiente di marketing rende comunque opportuna una riflessone sul
concetto di "segmento di mercato” come demento cgpace di soddifare le edgenze di
rappresentazione del mercato. Vengono ad emergere dlo stesso tempo archetipi divers su cui s
basano modi dternativi di mappatura ddla clientda, che corrigpondono dlimpiego di
ggnificanti/dgnificati di tipo nuovo. In questo ambito ne prendiamo in condderazione dcuni che d
sembrano corrispondere a nuovi elementi su cui fondare la rappresentazione del mercato, che sono:

(1) lacomunitadi consumatori;
(2) il frammento di domanda;
(3) l'autosdezione dell'offerta.

In dtuazioni differenti, questi archetipi vengono ad acquisre nuovo spazio tra i moddli di
rappresentazione del mercato, e quindi 9 presentano come soluzioni in grado di fare fronte dla
tensone sui € sottopodta l'idea tradizionale di *segmento di mercato”.

Le "comunita di consumatori” sono uno degli aspetti emergenti sa ddlo sviluppo di
dinamiche sociologiche, che da dtre di ordine tecnologico, dove il ruolo dele comunita on-line (o
virtuai) rappresenta uno del temi oggetto di maggiore atenzione. Per comunita ortline S intende
un concetto molto generale che comprende redta di tipologia anche nettamente differente [Ferraro
1999, 152 e seguenti]. La comunita online & d centro dell'attenzione anche da parte degli operatori,
dove e diffusa la sua concezione come gruppo dai carateri associabili a qudli di "... una vera e
propria tribi che basa il motivo sesso di sare online nella convinzione di poter condividere
esperienze interessanti e di poter Sare cos indeme ..." [Daines 2000]. Queste comunita possono
avere caratterigtiche diverse; ve ne sono acune che presentano un connotato "generaista’, accanto
ad dtre collegate a gruppi specifici in termini di interess, professone, gppartenenze geografiche o
cuturdi*®. Per cominciare a dare la sensazione di gppartenenza ad una comunitd onrline &

12 5j parladi leadership emozionale, attraverso la quale conquistare i consumatori lasciandosi guidare da essi, ed ancora
di sviluppo di marche “mito”, in quanto legate ad ambiti mitologici o in quanto miti esse stesse [Gerken 1994]. | fautori
del marketing postmoderno si richiamano a pitu generale filone culturale, che si caratterizza per “... essere piu
preoccupato del passato che del futuro, con ‘essere stato’ piuttosto che con il ‘divenire’, con la retrospettiva piuttosto
che con laprospettiva ...” [Jameson 1991].
13 | 'elemento "comunita" viene individuato da parte di alcuni studi consulenziali anche tra gli elementi fondamentali
delle problematiche di etailing, vale a dire della attivita di commercio a dettaglio su Internet, insieme all'elemento
"contenuto” ed a quello "commercio” [Calkins et al. 2000]. La comunita viene in questo caso vista avere origine da
forme di interattivita sito-utilizzatore e utilizzatore-utilizzatore, per mezzo delle quali la rete pud generare un nucleo di
9
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aufficiente I'uso di posta éettronica e di dtri sSrumenti, come le newsgroup, che possono offrire il
seno di presenza, di patecipazione, di un momento di scambio di contenuti nel'ambito di un
gruppo. Il concetto di comunita virtude pud essere collegato ad esempi molto noti, come € il caso di
Talkcity, che offre una plurdita di modi di incontro a suoi membri, prevedendo una varieta di spazi
di conversazione su argomenti divers, o come dtre redta riconducibili a motori di ricerca e portdi
famog qudi Geocities o Lycos.

Queste comunita virtudi in dtri ced assumono i careteri de club privato cui € ammeso
I'accesso solo a soci, escludendo ad esempio gli operatori commercidi. La natura di "club privato"
cardterizza ad esempio Well, una famosa comunita virtude che, fondata nd 1985 quale sstema di
connessione regionde indipendente da Internet, 9 € poi inserita nella rete raccogliendo migliaia di
soci da varie pati dd mondo, offrendo la possbilita di seguire uno dei tanti gruppi di discussone
ativati nel ssgema, oppure di inviare messaggi e sviluppare rdlazioni persondi, diventando cosi un
qualche cosa di andogo nelle sue funzioni dla "piazza di paese’ tradizionde [Ferraro 1999, 154]*.
Accanto a queste comunita di vaste proporzioni, vi sono ambiti molto piu rigtretti, formati da gruppi
di persone che danno vita a club con un numero limitato di aderenti [Watson et a. 2000, 51], che s
presentano come moddita nuove per creare rgpporti tra persone avvaendos di ambienti relaziondi
che impiegano possibilita di comunicazione disponibili nela rete®. Queste forme di aggregazione
diventano dementi rilevanti nella ragppresentazione di mercato quando S passa dle "comunita di
consumo” che da esse possono generars [Gerken 1994]. La comunita on-line rgppresenta un
ambiente potenzidmente adato dlo sviluppo di questo tipo ulteriore di comunita, qudla di
consumo appunto [Armstrong e Hage 1996], dd momento che d loro interno la condivisone di
interess e punti di visa pud favorire lo sviluppo di aspetti comuni neé modeli di preferenza e di
passgparola circa gli edti di esperienze relative a process di consumo e di search. Questo inseme
di dementi su cui § fonda il raccordo tra comunita on-line e comunita di consumo § sviluppa in un
contesto ambientde caratterizzato da un clima fortemente cooperativo ndl'ambito di un cande di
comunicazione consumer-to-consumer. Queste comunita virtudi di consumatori  possono  codtituire
unita di riferimento ndlla definizione della rgppresentazione dd mercato da pate ded vertice dele
imprese™®. L'uso della rete tdematica modifica comunque anche in dtri modi le posshilita di
rappresentazione dd mercato da parte del vertice organizzativo, ad esempio agevolando la visone
aggregata di mercati  geograficamente frammentati e consentendo di raccogliere dementi e dati
crca le preferenze de clienti, ovwwero favorendo fluss informativi che possono agevolare la
customizzazione del prodotto.

Il concetto di "frammento di domanda” assume carateri digtinti da quello di segmento di
mercato. In letteratura 9 parla di una crescente frammentazione ddla societa, anche per una
maggiore complessta degli 4ili di vita che ha fato awetire i propri effetti sulle imprese

clienti dedicati che possono diventare, nel caso di siti che corrispondono ad una delle forme di etailing emergenti,
acquirenti del sito.
11 concetto di "piazza" trova applicazione nella proposizione online di forum pubblici che si svolgono sullarete o che
in questa vengono comunque ad essere ripresentati, nell'ambito dei quali & possibile per interagire; in proposito si
ricorda ancora il caso di Tripod, che offre servizi di assistenza per studenti di college, e che propone quotidianamente
anche interviste con personalita di rilievo in vari campi, che sono poi archiviate per categorie rilevanti [Watson et al.
2000, 50].
15 Club di questo tipo sono proposti nell'ambito degli spazi di discussione offerti da un motore di ricerca"storico" come
Yahoo, oggi presentato come portale generalista, cosi come del resto altri siti della sua generazione che offrono servizi
di "community" offrendo spazi per chi vuole dare vitaanuovi club on-line.
16 Nei club on-line si riconoscono ruoli diversi, comprendenti quello di visitatore, membro e fondatore. Il visitatore che
€ un non membro che pud accedere solo ad una parte delle risorse del club ed in una versione anche qualitativamente
limtata. Il membro deve passare per una prova di ammissione ed ha accesso pieno alle risorse del club. Il fondatore
definisce le regole di ammissione a club, segue la condotta dei membri e in generale pud assumere i panni di
coordinatore e gestore delle risorse.
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particolarmente nel largo consumo. Tae frammentazione S € asociata ad un maggiore potere per il
cliente, nei confronti dd quale i produttori hanno perso buona parte del loro controllo [Hapoienu
1990], e con il declino dd marketing di massa [Tedlow e Jones 1993] 9 ha l'affermazione ddla
diversta (a livelo teritoride, per dili di vita ecc) ed il venire meno di un marketing “top-down”
tipico ded mercato di massa, a favore di un marketing “bottom-up”, nd quae il consumatore viene
ad assumere un ruolo attivo di pianificatore delle proprie scelte, aspetto che assume rilievo diretto
per I'impresa, impegnata ad andare incontro a “frammenti” che 9§ “daccano” da grandi segmenti
del mercato di massa [Gerken 1994]Y'. S afermail micromarketing inteso come processo diretto a
soddisfare i bisogni ed il volere di ciascuna parte anche ridretta di consumatori attraverso |'adattare
ed il variare di dementi di marketing [Hapoienu 1990, 39|, che ha per presupposto strumenti, qudi
il database de dlienti Sa consumatori che digtributori/detteglianti, in grado di consentire una
segmentazione piu spinta[Cozzi et d. 1988].

Per creare modi piu efficenti di raggiungere i dngoli consumaori per soddisfare i loro
bisogni ne migliore d& modi s €& palao di "dadbase marketing" [Hughes 1991] di "micro
marketing’ [Hapoianu 1990], di "micronizzazione' [Vicari 1989, di "marketing interattivo"
[Blattberg e Deighton 1991], di "mass customization" [Davis 1987; Pine 1993], di "marketing one-
to-one' [McEachern 1998]. Di recente dcuni autori [Kara e Kaynak 1997], dopo aver evidenziato
come i cambiamenti ambientdi stiano influenzando il modo in cui le imprese operano con i clienti e
S occupano di loro, propongono di non trattare queste forme come dementi distinti, ma piuttosto
quai parti integranti di uno stesso tema della teoria di marketing, qudlo di una spinta a portare
avanti una segmentazione tendenzidmente sempre piu fine (finer segmentation). Questa S presenta
come un modo piu raffineto di andizzare il mercato e di identificare le pati nelle qudi 9 aticolg,
consentendo di trattare in modo meno parzide I'eterogeneita del mercato [Alderson 1965, 23 e 185]
e di focdizzars s bisogni dele pit piccole unita di mercato, con forti implicazioni sul modedlo di
gedione ddla produzione, dd momento che s assume che la produzione non parta finché i client
non definiscono gli ordini*8.

Per i fautori ddla finer segmentation s devono conseguire cluster piu piccoli di mercato ma,
come pe dtro dagli dess evidenziato, queto appare in contraddizione con lidea di
dandardizzazione e comunque di semplificazione che appae sottostante d  concetto  di
Ssegmentezione, per cui un segmento dovrebbe essere sufficientemente ampio da  rendere
profittevole I'indirizzo dello sforzo di marketing verso di [Kara e Kaynak 1997, 891]. Questo
agomento risulta a nostro awiso  sufficientemente  Sgnificativo da indurre a collocare la finer
segmentation, dmeno nella sua versone piu estrema, tra le forme di rappresentazione del merceto
non rientranti nel concetto tredizionde di segmentazione. Mettiamo in evidenza il feto che dli
dess autori che propongono questo concetto presentano questa forma in termini di fenomeno
tendenzide, nd senso di una segmentazione sempre piu fing, piuttosto che necessariamente a livelo
dell'ultimo stadio che porta a consderare il mercato del sngolo cliente.

In un'ottica postmoderna, il consumatore € chiamato a praticare la frammentazione piuttosto
che a sopprimerla od a cercare temi unificanti per risolverla dd momento che ['orientamento
culturde posgmoderno incoraggia gli individui a fare egperienza di molti modi divers di essere
senza conformard o affidars ad uno di ess, identificandos con quelo [Brown 1995; Thomas
1997]. Una tde senghilita spinge ad una accentuazione della frammentazione dei mercati, che s

7 L'inserimento di nuovi prodotti sul mercato da parte dell'impresa appare favorito da una apertura dei modelli
preferenza diffusi presso i consumatori, che corrisponda ad un regresso della “tendenza media alla fedelta alla marca’,
processo opposto a quello caratterizzante fasi precedenti del mercato [Marzili 1968, 18] e quindi come una propensione
individuabile in consistenti frazioni della domanda attuale e potenziale verso modelli di preferenza sempre piu aperti.
18 Tra le ipotesi avanzate vi & quella per cui la pressione competitiva si sposta da dopo a prima dell'acquisizione del
cliente, per cui la finer segmentation dovrebbe favorire una migliore customer retention [Kara e Kaynak 1997, 890]; in
conseguenza della sua adozione, i costi di produzione unitari dei prodotti dovrebbero aumentare, mentre si ridurrebbero
quelli complessivi, per effetto del contenimento dei costi di acquisizione/mantenimento dellaclientela
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esprime oltre che in termini di eterogeneita tra i consumatori, ad un livedlo diverso ed in quache
modo piu profondo, come e qudlo degli ati di acquisto dd dngolo consumatore. Questa
franmentazione 9 manifeta nd momenti di esperienza e negli ati ddla vita di ogni giorno
associandos ad una perdita di impegno sul sngolo modo di essere, che sul mercato S traduce in
una redta fatta di consumatori che non presentano un carattere unitario e centralo su un univoco
modo di essere, e percido non hanno un indeme unitario di preferenze, ma piuttosto mostrano una
sorta di “"collage’ di regppresentazioni multiple dd proprio s8, e quindi anche di preferenze
differenziate perfino quando s avvicinano ad una stessa categoria di prodotto [Firat e Shultz 1997,
191]. Prendendo ad esempio il caso ddla moda, negli anni novanta il mercato S € caratterizzato
anche per l'esprimers di preferenze per piu generi di abbigliamento (punk, grung, conservetore) da
pate ddlo stesso singolo consumatore [Tully 1994], che contribuisce a definire una tendenza d
"mescolamento”  gia perdtro rilevata [Burres 1989, 21]. Se la segmentazione tiene conto
dell'eterogeneta della domanda riconducibile a caratteri del soggetti e del loro comportamenti, il
concetto postmoderno di frammentazione sottintende ad una eterogeneita nella condotta del singolo
acquirente effettivo o potenzide, che € riconducibile a caegorie diverse in momenti divers. Cio
non solo determina una perdita di efficacia de metodi piu tradizionai di segmentazione, ma vede in
termini concettuai anche la posshile inefficacia della sessa finer segmentation portata a livello di
mercato dd sngolo individuo (one-to-one marketing), perché a quest'ultimo corrispondono in redta
posizioni diverse per sngoli atti d'acquisto.

Le riflessoni che precedono portano ad una rispoda in pate differente d problema dela
definizione di una immagine dd mercato, che fa riferimento a concetto di "autoselezione”. Se s
accetta lo dato di disordine implicito ndla frammentazione della domanda a livdlo di angoli
acquirenti cos come d livello de sngoli ati di acquisto, S pud ritenere opportuno lasciare d
cliente parte dela funzione di adattamento del'offerta permettendo a consumatori di costruire dili,
forme, verdoni e tipi differenti dello stesso prodotto in rgpporto a differenti immeagini di loro sess
in differenti Stuazioni. In quedta visone é il diente che assume la funzione di codruttore di una
rappresentazione dell'offerta in funzione delle proprie scdte. In questa prospettiva, le dSrategie di
marketing postmoderno piu mature sono indicate in quelle che danno d consumatore il potere per
diventare partner ddl'organizzazione di marketing come partecipante influente nella costruzione di
esperienze e di rappresentazioni da parte dell'offerta[Firat e Shultz 1997, 197]*°.

S possono avere Stuazioni nelle quali in impresa, anziché cercare e trovare persone con
date cadteridiche ovwwero definire bas di segmentazione e individuare da segmenti, 9 pate
ddl'idea di base ddla autoselezione, che € quedla per cui i ruoli del'azienda e dei consumatori s
fondono, e 9 affida a questi ultimi il compito di definire delle proprie rappresentazioni dell’offerta,
che comunqgue loro potevano cogruire, ma che in questo caso diventano la base per la definizione
ddla dientda-obiettivo e dela drategia di marketing da pate de decisori azienddi. Questo
concetto puo essere definito come autoselezione del'offerta [Forsyth et d. 1999, e la
rappresentazione del mercato S redizza in questo caso dtraverso un meccanismo che ricorda un
gioco di specchi, per cui l'impresa non effettua una segmentazione in base a criteri (definiti "a
priori" 0 "a poderiori”), ma definisce la percezione degli atributi ddll'offerta aziendde che g ritiene
da sviluppata da clienti effettivi 0 potenzidi e la colloca in categorie di una sua rappresentazione
de mercato dacquigto. Il posizionamento ddl'offeta nella percezione dei dienti € chiamato in
causa come demento su cui basare la rappresentazione da parte del decisori azienddi di
unimmagine della domanda. 1l dgnificato delidea di una rappresentazione per autosdezione s ha

19| 'impresa dovrebbe anche per questo proporre al mercato sempre piti dei processi con cui interagire, ad un cliente che
assume i caratteri di co-produttore [Firat e Shultz 1997, Wikstrom 1996], e che i beni consumati e quindi proposti
dall'offerta contribuiscono a modellare nei desideri e nelle aspettative definendone circolarmente il livello di
soddisfazione [Varaldo e Guido 1997, 21].
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cosi anche quando § usano espressioni del tipo "... il diente Gucc ..." (nd mercato della moda),
oppure "... il cliente Coop ..." (in quello de prodotti/senvizi commercidi), Sntetizzando in questo

modo non solo la componente della domanda che g rivolge dl'offerta aziendde in un dato periodo
di tempo, ma anche quela che s qudifica per lidentificazione negli atributi dell'offerta aziendde.
Nell'autosdezione la rappresentazione della domanda da parte dei decisori azienddi vuole essere
speculare rispetto a quela del'offerta da parte ddla clientela. Le azioni ddl'impresa piu che su di
una andis che definisce segmenti di dientda 9 fonda in questo caso sulla andis del bagaglio di
dementi che cardterizzano I'immagine ddl'offerta condivisa con il cdiente/sratega, sull'estensione
e aul grado di condivisone,

Elementi di questa forma di rgppresentazione ddla clientdla in base dla percezione dd
posizionamento ddl'offerta presso la dessa sono emergenti da adcune andis empiriche redizzate
con riferimento a mercati della moda. Di fronte dl’insufficienza di un processo di segmentazione
nell’ offrire una base di gestione drategica dd raccordo impresa-mercato, S propone il concetto di
“isola dilidica’, in rdazione d qude “... € il consumaore finde ad dtivars spontaneamente per
sdezionare codici legati a presentazioni o carateri del prodotto e a “riconoscers” in
[Comboni e Molteni 1994, 26]. In quedta ottica, ale imprese spetta il compito di identificare tali
“codici” per creare opportuni meccanismi di “condivisione’ nel senso letterale del termine?.

5. Condderazioni findli

Le condderazioni contenute in questo breve scritto hanno avuto per oggetto la relazione tra
canbiamento ddl'ambiente di marketing e categorie concettudi impiegate per l'andis  dela
domanda. Ne corso degli anni novanta, definizione della druttura del mercaio e segmentazione
hanno continuato ad essere indicate ndla letteratura di marketing come una ddle principdi aree
tematiche da cui atenders rilevanti sviluppi di ricerca [Wendey 1995, $63]. Gli dementi da noi
raccolti indicano che su questo fronte l'esigenza di ricerca € rede, trovando riscontro in aspetti
emergenti ddla riflessone teorica e ddla prass aziendde, interpretate come due aspetti di un unico
meccanismo strutturamente chiuso andlogo a queli descritti da Vardla[1988, p. 262].

Le progpettive di ricerca 9 dimentano della tensione cui appare sottoposta l'idea stessa di
segmentazione di fronte a cambiamenti del contesto sociologico e tecnologico che influiscono sulle
moddita di definizione ddlimmagine ddla domanda da pate de decison maker azienddi. Nd
linguaggio emergono concetti didinti da queli di segmento di mercato, spesso generati in ambiti
settoridi 0 azienddi specifici, che fanno riferimento ad aggregeti di acquirenti o di semplic ati di
acquisto in genere piu piccoli e che vedono partecipe il singolo cliente. Soprattutto, a fronte della
pesdente esgenza di un livelo di rappresentazione ddla domanda sufficientemente semplificato
avvertita da decisori azienddi, | concetti emergenti definiscono risposte dai carateri e da
dgnificati divers da quello riconducibile d risultato della ssgmentazione tradizionde. Tdi agpetti
possono essere vidi come eementi che inducono ad un alargamento del concetto di segmentazione,
per comprendere in le nuove forme (comunita, frammenti ecc.). Sulla base degli demerti
presentati in questo scritto, riteniamo perd da piu utile non vincolars dla precedente teoria della
segmentazione, per coglierne maggiormente gli aspetti di novita che sono dl'origine di categorie e
di archetipi nuovi ndla rappresentazione del mercato in chiave strategica. Questo apre la prospettiva
ad un programmadi ricerca che comprende:

20 Una via per acquisire questa conoscenza viene individuato per le imprese attraverso la “ricostruzione storica dello
stile creato” per il quale ogni impresa pud arrivare a riconoscere i caratteri della sua“... ‘isola tilistica’ intesa come
sforzo che combina stile e conoscenza, per un gruppo di consumatori che condividano uno o piu codici stilistici del
prodotto ...” [Comboni e Molteni 1994, 25].
13
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

(@ il ricorso ad una prospettiva teorica pill ampia ripetto a qudla di segmentazione per mezzo
dello sviluppo del concetto di rappresentazione del mercato;

(b) una piu estesa andis empirica dd rapporto tra tendenze presenti nell'ambiente di marketing e
forme concettudi di cui le persone d vertice aziendde s avvagono per formulare limmeagine
delladomanda e le scelte di mercato.

14
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Riferimenti bibliografici
Alderson W. (1965) Dynamic Marketing Behaviour: A Functionalist Theory of Marketing, R.D.
[rwin, Homewood, IL.

American Marketing Association (1948) Report of the Definitions Commettee, Alexander R.S.
Charman, Journal of Marketing, 13, october, pp. 202-210.

Armgtrong A., Hagd J. (1996) The red vaue of online communities Harvard Business Review,
74, n. 3, pp. 134-141.

Assrm (1998) La ricerca qualitativa. Principi, definizioni, modalita operative, Associazionetragli
Igtituti di Ricerche di Mercato Sondaggi di Opinione Ricerca Socide, www.assrmiit.

Barsoux J.L. (1993) When the jokes start to wear thin, Financial Times, 29 July, p. 12.

Blatteberg R.C., Deghton J. (1991) Interactive marketing: expoiting the age of addressability,
Soan Management Review, vol. 33, n. 1, fall, pp. 5-14.

Boulding K. (1956) The image, Ann Arbor, chapter V1.
Brown S. (1995) Postmodern Mar keting, Routledge, London.

Brown S. (1997) Marketing science in a postmodern world: introduction to the specid issue,
European Journal of Marketing, vol. 31, nn. 3/4, pp. 167-182.

Brownlie D. (1997) Beyond ethnography. Towards writerly accounts of organizing in marketing,
European Journal of Marketing, 31, nn. 3/4, pp. 265-284.

Burres A. (1989) Fattori di cambiamento nella competizione internazionale ed orientamenti
strategici per le aziende pratesi, Capponi, Firenze.

Cakins JD., Fardlo M.J, Shi C. (2000) From retailing to etaling, The McKinsey Quarterly, n. 1,
pp. 140-147.

Casson M. (1993) An economic theory of marketing, in Tedlow R., Jones G. (eds)) (1993) Therise
and fall of mass marketing, Routledge, London, pp. 183-204.

Collesai U., Casarin F., Vescovi T. (1999) Disintermediazione e reintermediazione nel commercio
elettronico, Convegno Aidea, ottobre.

Comboni G., Molteni F. (1994) Prodotto moda e “isola dtilistica’, Economia & Management, n. 2,
pp. 20-30.

Converse P.D. (1930) Elements of Marketing, Prentice-Hall, New Y ork..

Cozzi G. e d. (1988) Maketing e tecnologie ddlinformazione: ddl'economia di massa
dl'economia ddla varieta, in AAVV. (a cura di), critti in onore di Luigi Guatri, Milano, Edizioni
Bocconi Comunicazione.

Danes E. (2000) E tu di quae club s2? Storia di piccoli navigetori indipendenti, Web Marketing
Tools, n. 25, gennaio, www.wmtools.com.

Davis S.M. (1987) Future Perfect, Addison-Wedey, Reading, MA.

Evans P., Wurster T.S. (2000) Blown to Bits. How the new economics of information tranforms
strategy, Harvard Business School Press, Cambridge.

Fazzi R. (1958) La produzione di massa, Firenze.

Fezzi R. (1966) Formazione Storica e prospettive degli studi sui comportamenti  imprenditoridi, in
AA.VV., Sritti in memoria del Prof. Gaetano Corsani, C.Curs Editore, vol I.

15
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Ferraro G. (1999) La pubblicita nell'era di Internet, Mdtemi, Roma

Fira A.F., Shultz CJ (1997) From segmentation to fragmentation. Markets and marketing Strategy
in the postmodern era, European Journal of Marketing, vol. 31, n. 3/4, pp. 183-207.

Forsyth J, Gupta S, Haldar S, Kaul A., Kettle K. (1999) A segmentation you can act on, The
McKinsey Quarterly, n. 3, pp. 6-15.

Fournier S, Dobscha S, Mick D.G. (1998) Preventing the premature death of rédationship
marketing, Harvard Business Review, january-february, pp. 42-51.

Gerken G. (1994) Addio al marketing, ISEDI, Torino, edizione orig. (1990) Abschied vom
Marketing, ECON Executive Verlags GmbH, Dissddorf.

Grant R.M. (1994) L'analis strategica nella gestione aziendale, il Mulino, Bologna, edizione orig.
(1991) Contemporary Strategy Analysis. Concepts, Techniques, Applications, Oxford, Blackwell.

Guercini S, (2000) La relazione tra branding e sviluppo dimpresa nel pronto moda. Il caso
TessiIform/Patrizia Pepe Firenze, dtiloscritto, Dipatimento Scienze Azienddi, Universta di
Firenze, maggio.

Hagel J., Singer M. (1999) Net Worth: Shaping Markets When Customers Make the Rules, Harvard
Business School Press, Boston.

Hapoienu SL. (1990) The Rise of Micromarketing, Journal fo Business Strategy, november-
december, pp. 35-42.

Hoek J, Gendall P., Esdemont D. (1996) Marketing segmentation. A search for the Holy Gral?,
Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, vol. 2, n. 1, pp. 25-34.

Hughes A.M. (1991) The Complete Database Marketer, Probus Publishing, Chicago, IL.
Jameson F. (1991) Postmodernism, or, The Cultural Logic of Late Capitalism, Verso, London.

Jenkins M., McDondd M. (1997) Maket ssgmentation: organizationa archetypers and research
agendas, European Journal of Marketing, vol. 31, n. 1, pp. 17-32.

Kara A., Kaynak E. (1997) Makets of a dngle cusiomer: exploiting conceptud developments in
market segmentation, European Journal of Marketing, vol. 31, n. 11/12, pp. 873-895.

Keth R.J. (1960) The Marketing Revolution, Journal of Marketing, january, pp. 35-38.
Kotler P. (1967) Marketing Management, Englewood Cliffs, Homewood.

Lambin J.J. (1996) Marketing strategico, McGraw-Hill, Milano, edizione orig. (1994) Le marketing
strategique, Ediscience Internationa, Paris

Levitt T. (1975) Marketing Myopia, Harvard Business Review, settembre-ottobre.
Manares A. (1999) Larelazione tra marche e clienti. Un'analisi settoriale, Carocci, Roma.

Margherio L. e d. (1998) The Emerging Digital Economy, US Depatment of Commerce,
Washington, DC, pp. A3-27.

Marzili P.G. (1968) Condizioni di mercato e politiche d'impresa per I’ affermazione della fedelta
alla marca, ed. Tipografia Coppini, Firenze.

Marzili P.G. (1979) Nuovi orientamenti della funzione di marketing, Tipografia Capponi, Firenze.
Maturana H.R. (1970) Biology of Cognition, Biologicad Computer Laboratory, Urbana (l1linois).

16
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

McEachen C.E. (1998) Convergent marketing: executing ont the promise 1:1, Journal of
Consumer Marketing, vol. 15, no. 5, pp. 481-490.

Penrose E.T. (1959) The theory of the growth of the firm, Basl Blackwell & Mott Ltd, Oxford.

Pine JB. (1993) Mass Customization: The New Frontier in Business Competition, Harvard
Business School Press, Boston, MA.

Shaw A.W. (1912) Some Problemsin Market Digtribution, Quarterly Journal of Economics, 26,
agosto, pp. 731-733.

Smith W.R. (1956) Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing
Strategies, Journal of Marketing, luglio, pp. 3-8.

Strasser S. (1989) Satisfaction Guaranteed. The Making of the American Mass Market, Pantheon
Books, New Y ork.

Stewart D.W., Kamins M.A. (1993) Secondary research: information sources and methods, Sage
Publications, New Y ork.

Tedlow R.S,, Jones G. (eds.) (1993) Therise and fall of mass marketing, Routledge, London.

Thomas M.J. (1997) Consumer market research: does it have vdidity? Some postmodern toughts,
Marketing Intelligence & Planning, 15, 2, pp. 54-59.

Tully S. (1994) Teens the ost globa market of dl, Fortune, 16 May, pp 90-97.

Vadani E. (1984) Definizione e segmentazione del mercato per i beni industriali e di largo
consumo, Giuffre, Milano.

Varddo R., Guido G. (1997) Il consumatore come prodotto: customer satisfaction come qudita del
cliente, Micro & Macro Marketing, a VI, n. 1, aprile, pp. 9-40.

VardaF.J. (1975) A cdculus for sdf-reference, International Journal of General Systems 2.

Vada FJ (1988) Circolo cregtivo: un abbozzo di una soria naturde ddla circolarita, in
Watzlawick P. (a cura di) La realta inventata, Fdtrindli, Milano, ed. orig. (1981) Die Erfundene
Wirklichkeit, R. Piper & Co. Verlag, Minchen.

Vicari S. (1989) Nuove dimensioni della concorrenza, Egea, Milano.

Von Glasarsfeld E. (1981), EinfUhrung, in WatzZlawick P. (a cura di) Die Erfundene Wirklichkeit, R.
Piper & Co. Verlag, Minchen, ed. it. (1988) La realta inventata, Feltrindli, Milano.

Watson R.T., Berthon P., PRitt L.F., Zinkhan G.M. (2000) E-commerce & impresa, McGraw-Hill
Italia, Milano, ed.orig. (2000) Electronic Commerce, The Dryden Press, New Y ork.

Watzlawick P. (a cura di) (1981) Die Erfundene Wirklichkeit, R. Piper & Co. Verlag, Munchen, ed.
it. (1988) La realta inventata, Fdtrindli, Milano.

Webster F.E. J. (1992) The Changing Role of Marketing Corporation, Journal of Marketing, 56,
october.

Wikstbm S. (1996) The customer as co-producer, European Journal of Marketing, vol. 30, no. 4,
pp. 6-19.

Wendey R. (1995) A Criticdl Review of Research in Marketing, British Journal of Management,
vol. 6, december, specid issue pp. S63-S82.

Wind Y. (ed) (1978) Specid Section: Market Segmentation Research, Journal of Marketing
Research, vol. XV, augus, pp. 315 e seguenti.

17
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA”

Yankelovich D. (1964) New Criteria for Market Segmentation, Harvard Business Review, march
april, pp. 83-90.

18
UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



