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•Per segmentazione s’intende la suddivisione del mercato per
gruppi omogenei e significativi di clienti, dove ogni gruppo può
essere selezionato come obiettivo di mercato da raggiungere
con una apposita azione di marketing

• Le principali variabili utilizzate dagli esperti di marketing sono
di natura:

– geografica (regioni, clima, ecc.);
– demografica (età, sesso, numerosità famiglia, Nazionalità, ecc. );
– socio-economica (istruzione, occupazione, reddito, religione, classe

sociale, ecc.);
– psicologica (conservatorismo, ambizione, socialità, impulsività, ecc.);
– comportamentale (frequenza d'acquisto, . fedeltà alla marca,

sensibilità alla pubblicità, ecc.)
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•Perché segmentare?
•Per definire un gruppo omogeneo di clienti al 
fine di

– Selezionare un gruppo omogeneo per 
soddisfazione attesa (ossia per le caratteristiche che 
deve avere il bene prodotto)

– Applicare una specifica strategia di mktg
– Migliorare l’impiego delle risorse (in modo più 

mirato)
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•Un buon segmento è caratterizzato da un 
insieme di soggetti il più possibile uniforme

•Quanto più i segmenti sono diversi tra loro 
quanto migliore è la segmentazione
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•Ogni segmento deve rispettare le seguenti caratteristiche:
•Differenzialità ogni segmento deve essere esplicitamente diverso dagli altri

•Misurabilità gli elementi caratterizzanti il segmento devono risultare 
oggettivamente misurabili

•Significatività la suddivisione non deve condurre alla individuazione di 
segmenti numericamente non significativi

•Accessibilità ogni segmento deve distinguersi dagli altri per le modalità con 

le quali è più efficace raggiungerlo

•Esaustività ogni consumatore del mercato deve essere incluso in uno dei 
segmenti individuati
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•Metodologia operativa

– Indiretta
indagine condotta su di un panel di esperti (testimoni privilegiati che 
conoscono il mercato) 

– Diretta
indagine condotta con questionario direttamente somministrato ad 
un campione significativo di consumatori

Analisi della domanda
Segmentazione del mercato

MKTG analitico esterno

LEZIONE – ESERCITAZIONE AUDIT 
ESTERNO (DOTT.SSA SARA FABBRIZZI)
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LA SEGMENTAZIONE 
Alcuni esempi
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Un esempio di segmentazione

Mercato del vino

Largo Consumo 2008 
(on line disponibile l’intero rapporto)



Indagine di “Solving Efeso” per Largo Consumo

In questo studio, i consumatori abituali di vino sono stati classificati in base alle 
loro aspettative e ai loro comportamenti d'acquisto rispetto al vino e sono 
quindi stati separati in diversi segmenti. 
Per ogni segmento è stata poi individuata la tendenza. 
I Segmenti in cui i consumatori abituali di vino sono stati classificati in 4 
categorie: 
• BASIC
• FUN
• DEGUSTAZIONE 
• ART
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Lo studio individua per ciascuno dei 4 segmenti, i criteri 
che condizionano la domanda e strutturano l’offerta: 

– Criteri di Attrattività
– Core target (caratteristiche rilevanti del consumatore)
– Tipologia di commercializzazione (canale di vendita)
– Modello di produzione (artigianale, industriale)

Per ciascun segmento sono poi state quantificate la domanda mondiale e la 
tendenza di mercato.
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• segmento BASIC: è composto da soggetti tipicamente maschili e con più di 50 anni 
di età. Per questi soggetti il vino ha ancora una funzione alimentare precisa in 
termini di accompagnamento ai pasti ed apportatore di liquido e di calorie. Il vino 
viene acquistato sulla base del prezzo (che deve essere basso) prevalentemente 
nella Grande Distribuzione oppure direttamente dal Produttore in determinate 
zone poco urbanizzate. Questo segmento rappresenta il 20% del consumo totale 
ed è in costante diminuzione.

• segmento FUN: il vino ha una funzione di distinzione e riveste una funzione 
sociale. Questo segmento rappresenta il 55% del totale e i soggetti hanno un'età 
da 25 a 35 anni. Il prezzo della bottiglia è importante ma non è l'elemento decisivo 
per l'acquisto. Il vino viene acquistato in Enoteca, presso la Grande Distribuzione 
oppure direttamente dal produttore. Il segmento FUN è in crescita moderata.
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• segmento DEGUSTAZIONE: comprende il 20% dei consumatori abituali. 
Questi soggetti sono molto interessati al rapporto tra vino e territorio di 
origine, sono alla ricerca di una dimensione culturale, si concentrano 
sulle caratteristiche gustative e sensoriali del vino, sono sperimentatori. 
Hanno più di 30 anni e acquistano il prodotto via web, direttamente dai 
produttori e solo parzialmente nelle Enoteche. Questo segmento è in 
forte crescita.

• segmento ART: è formato da soggetti che hanno più di 40 anni e 
rappresenta il 5% del totale. Nel vino ricercano un'esperienza sensoriale 
particolarmente appagante e sono alla ricerca di emozioni forti. Sono 
sempre alla ricerca di vini esclusivi soprattutto caratterizzati dalle piccole 
tirature e acquistano vini di fascia di prezzo alta in enoteca oppure sul 
web. Questo segmento non presenta fattori di crescita.
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Le funzioni e le attese dei consumatori
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1. Overwhelmed (sommersi)

2. Price Driven

3. Engaged Newcomers

4. Enthusiasts

5. Everyday loyals

6. Image seekers

“Genome Segments” (2014 )
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“Genome Segments” (2014 )

1. Overwhelmed (sommersi) 19% dal numero di opzioni. A loro piace bere il vino, ma non sanno cosa comprare. Scelgono in 
base all’estetica delle etichette. Richiedono informazioni facili da comprendere nel punto vendita. Sono aperti ai consigli, ma 
frustrati se non riescono ad ottenere informazioni. Se confusi, non comprano.

2. Image Seekers (cercatori di immagine) 18% Il vino è uno Status symbol. Stanno scoprendo il vino e ancora possiedono una 
conoscenza di base. A loro piace essere i primi a provare un nuovo vino. Sono aperti a packaging innovativi. Preferiscono il 
Merlot. Controllano la lista dei vini nei ristoranti. Appartengono ai Millennials e sono Maschi

3. Enthusiast (entusiasti) 10% Il vino è un intrattenimento a casa con gli amici, Si considerano informati sul vino. Amano passare 
in rassegna le sezioni vino dei negozi. Abitano in centri cosmopoliti, in periferie o zone di campagna ricche. Sono influenzati dai 
punteggi che i vini ottengono sulle riviste e da eventuali premi. 

4. Everyday Loyal (fedeli, ogni giorno) 20% Amano il vino da cantine conosciute . Preferiscono una serata a casa con gli amici 
piuttosto che uscire. Il vino per loro trasforma una occasione formale in una più formale. Quando trovano una marca che li 
soddisfa, rimangono fedeli ad essa. Il vino è parte della loro routine quotidiana.

5. Price Driven (guidati dal prezzo) 21% Sono convinti che si possa comprare un buon vino senza spendere troppo. Il prezzo è 
considerato l’elemento discriminante. Comprano in diversi negozi per trovare le migliori offerte. Usano coupons e sanno quello 
che è in offerta prima di recarsi a comprarlo. Quando a cena fuori, ordinano il vino della casa.

6. Engaged Newcomers (nuovi arrivati) 12% Non conoscono molto sul vino, a loro piace berlo. Sono giovani, appartengono ai 
Millennials. Il vino fa parte della socializzazione. Sono interessati a imparare di più sul vino.
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Le varie generazioni a confronto

Gen Z
<22 anni

Millennials
23-38 anni

Gen. X
39-54 anni

Boomers
55-73 anni

Silent
> 74 anni

Modello mediterraneo:
• Prevalente consumo del 

vino durante i pasti
• moderazione

Modello nordico:
• varie altre forme di alcol 

(birra e superalcolici)
• in situazioni ricreazionali
• in modo compulsivo

Modello di consumo
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Fonte: Rouzet, Seguin
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Una classificazione ricorrente in 
base al prezzo di vendita
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LA CONCORRENZA
(Cap. 4)



Raccolta, elaborazione e interpretazione delle 
informazioni relative alle caratteristiche delle imprese 
concorrenti 
al fine di

essere consapevoli della propria capacità di competere 
rispetto al comportamento delle altre imprese 
concorrenti (imparare dai concorrenti)
Per

-Difendere la quota di mercato posseduta
-Accentuare la propria quota di mercato
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Prima di tutto per le imprese vitivinicole è importante 
individuare con cura quali sono i  loro «concorrenti» 
considerando due principali forme di concorrenza:

- Concorrenza tradizionale (tra vini che sono rivolti allo stesso 
target e nello stesso mercato)

- Concorrenza di categoria merceologica (tra diverse 
bevande alcoliche (ad es. tra birra e vino)
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Una volta individuati i concorrenti, si devono conoscere 
le loro caratteristiche (punti di forza e di debolezza) 



MKTG ANALITICO

Una lettura aggregata: 
l’Analisi SWOT

Analisi interna

Analisi esterna

Rischi (minacce)

Opportunità

Punti di forza

Punti di debolezza

Analisi SWOT (Strengths-Weaknesses-Opprtunities-Threads)



Una lettura aggregata: 
l’Analisi SWOT

Rischi
-Concorrenti esteri molto aggressivi
-Preferenze dei consumatori molto variabili
-Fornitori e distributori capaci di condizionare 
l’azienda 

Opportunità
-Grandi innovazioni tecnologiche del settore
-Prodotti con elevato grado di differenziazione
-Domanda in crescita

Debolezze interne
-Relazioni interpersonali conflittuali
-elevati costi di produzione
-Prodotti a fine “ciclo di vita”

Punti di forza interni
- Management competente e aperto alle 

innovazioni
- Ottima immagine aziendale
- Localizzazione azienda in area ad elevata 

vocazione
- Ampiezza della gamma dei prodotti realizzati

Un esempio


