
Cap. 3. Segmentarea şi poziţionarea pe piaţă

1. Piaţa – definiţii şi tipologie

Termenul de piaţă a avut mai multe înţelesuri pe parcursul timpului, iar sensul original era de
„locul fizic unde se întâlneşte vânzătorul şi cumpărătorul în scopul realizării de schimburi”.Din
punct de vedere economic, piaţa descrie toţi vânzătorii şi cumpărătorii care tranzacţionează
bunuri/servicii, elementele de interes fiind structura şi conducerea fiecărei pieţe.

Din punct de vedere al marketingului, piaţa reprezintă setul actual şi potenţial de cumpărători
pentru un bun/serviciu. Industria reprezintă suma tuturor vânzătorilor de bunuri/servicii.
În vederea identificării cumpărătorilor potenţiali se au în vedere trei caracteristici: interesul,
venitul şi accesul.
Piaţa potenţială reprezintă setul de consumatori care au un anumit nivel de interes pentru un
anumit bun/serviciu.
Piaţa disponibilă reprezintă setul de consumatori care au interes, venit şi acces pentru un
anume bun/serviciu. Piaţa disponibilă poate fi restrânsă prin calificarea persoanelor din aceea
piaţă.
Piaţa disponibilă calificată este formată din setul de consumatori care au interes, venit, acces şi
calificare.
Piaţa ţintă reprezintă partea din piaţa disponibilă calificată pe care compania decide să o atace.
Piaţa penetrată este formată din suma de consumatori care au achiziţionat bunul/serviciul.

2. Procesul de segmentare şi poziţionare pe piaţă

Fig. 1. Procesul de segmentare şi poziţionare pe piaţă
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I. Stabilirea strategiei de segmentare

Piaţa ţintă reprezintă grupul de consumatori pentru care compania dezvoltă şi menţine un
mix de marketing, care este special proiectat pentru a satisface nevoile acelui grup. Strategia
utilizată pentru a selecta piaţa ţintă este influenţată de caracteristicile pieţei, atributele
produsului , obiectivele şi resursele companiei.

Fig. 2. Strategii de segmentare şi poziţionare pe piaţă
A, B, C - grup de potenţiali consumatori care au nevoi şi caracteristici similare

Strategia nediferenţiată – strategia prin care compania defineşte întreaga piaţa pentru
un anume bun/serviciu şi proiectează un singur mix de marketing cu care acţionează asupra
acesteia.

Mixul cuprinde un singur tip de produs, cu variaţii nesemnificative, un singur preţ, un
singur program de promovare şi un singur sistem de distribuţie pentru ca produsul să ajungă la
consumator. Strategia este eficace atunci când:
 O parte semnificativă din consumatorii pieţei totale au nevoi similare privind produsul,

deci piaţa este omogenă;
 Compania este capabilă să dezvolte şi să menţină un singur mix de marketing pentru a

satisface nevoile consumatorilor;
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Strategia multisegment - strategia prin care compania segmentează piaţa totală şi
dezvoltă un singur mix de marketing pentru segmentele de piaţă vizate. Aceasta strategie este
necesară atunci când piaţa este eterogenă şi consumatorii nu doresc aceleaşi produse.

Segmentarea pieţei – împărţirea pieţei totale în grupuri de consumatori cu nevoi relativ
similare.

Strategia este eficace atunci când:
 Nevoile consumatorilor sunt eterogene;
 Segmentele trebuie să poată fi identificabile şi divizibile, deci compania trebuie să

identifice variabilele care pot segmenta piaţa totală în grupuri cu nevoi relativ similare;
 Segmentele de piaţă rezultate pot fi comparate în termeni de vânzări potenţiale, costuri

şi profituri;
 Cel puţin un segment de piaţă trebuie să poată genera suficient profit astfel încât să

justifice dezvoltarea unui mix special;
 Compania este capabilă să satisfacă nevoile segmentului vizat cu un singur mix.

Strategia de diferenţiere – prin care compania îşi direcţionează eforturile de
marketing către două sau mai multe segmente, prin dezvoltarea de mixuri separate pentru
fiecare segment; se utilizează de obicei după o strategie multisegment care a avut succes pe
un segment pentru a cuceri şi alte segmente de piaţă.

Condiţii:
 Eforturi mai mari prin planuri de promovare diferite, metode de distribuţie diferite;
 Costurile de planificare, organizare, implementare şi control a eforturilor de

marketing cresc.

II. Stabilirea variabilelor de segmentare

Stabilirea variabilelor de segmentare este un pas cheie în elaborarea strategiei de
marketing.

Variabile de segmentare – caracteristici ale indivizilor/grupurilor/organizaţiilor utilizate în
împărţirea pieţei în segmente. Condiţii pentru stabilirea variabilelor:

 Trebuie să fie reprezentative pentru nevoile, cerinţele şi comportamentele
consumatorilor;

 Trebuie să fie uşor măsurabile;
 Depind de resursele şi capacitatea companiei;
 Depind de tipul produsului şi gradul de variaţie a nevoilor consumatorilor.
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Tab. 1. Tipuri de variabile de segmentare

A. Variabile de segmentare utilizate pentru segmentarea pieţei de consum

Demografice vârstă, sex, rasă, etnie, venit, educaţie, ocupaţie, mărimea
familiei, ciclul de viaţa al familiei, religie, clasă socială

Geografice Regiune, ţară, oraş, densitate piaţa, climă

Psihografice Personalitate, motive, stil de viaţă

Comportamentale Frecvenţa de consum, beneficii aşteptate, loialitate faţă de
brand, sensibilitate la preţ

B. Variabile de segmentare utilizate pentru segmentarea pieţei organizaţionale

Locaţia
organizaţiei

Cererea pentru produse industriale difera in functie de
amplasarea organizaţiilor

Tipul organizaţiei Determină sisteme de distribuţie, structuri de preţuri şi strategii
de vânzare diferite

Mărimea
organizaţiei

Determină procedurile de achiziţie , tipurile şi cantităţile cerute

Utilizarea
produsului

Determină tipul, cantităţile de produse şi metodele de achiziţie

 În general, firmele utilizează mai multe variabile de segmentare pentru a avea o imagine
cuprinzătoare privind obiceiurile de consum.

 Densitatea pieţei nu este direct corelată cu densitatea populaţiei, deoarece, de exemplu,
în zone cu aproximativ aceeaşi densitate a populaţiei , densitatea pieţei (ex. birouri de
afaceri) poate fi total diferită;

 Variabilele psihografice se utilizează, de regulă, când piaţa nu poate fi segmentată în
mod relevant de alte variabile, deoarece nu pot genera rezultate de acurateţe.

III. Dezvoltarea profilului segmentelor de piaţă

Profilul segmentului de piaţă descrie similarităţile dintre potenţialii consumatori din cadrul
segmentului şi explică diferenţele dintre indivizii şi organizaţiile din diferite segmente.
 Ajută la evaluarea gradului în care produsele organizaţiei se potrivesc cu nevoile

potenţialilor consumatori;
 Furnizează înţelegerea modului în care compania îşi poate folosi disponibilul pentru a

servi grupul de potenţiali consumatori.
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IV. Evaluarea segmentelor de piaţă

Se identifică câteva segmente relevante de piaţă şi se trece la analiza acestora luând în
considerare:

 Evaluarea potenţialului de piaţă
 Evaluarea vânzărilor potenţiale
 Evaluarea competitorilor
 Evaluarea costurilor

 Evaluarea potenţialului de piaţă („Market Potential”)

Potenţialul de piaţă - volumul total de bunuri/servicii ce poate fi achiziţionat de un grup bine
definit de consumatori, dintr-o anumită zonă, într-o anumită perioadă,  cu un anumit nivel al
efortului de marketing.

Fig. 3. Evaluarea potenţialului de piaţă

Cererea minimă poate avea loc fără nici o cheltuială de marketing. Eforturi de marketing
mai mari vor genera o creştere a cererii, iar după aceea o descreştere. Dacă se creşte nivelul
eforturilor peste un anumit nivel, cererea nu va mai creşte proporţional, fiind limitată de
potenţialul de piaţă.
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Cererea pieţei:
o elastică – sensibilă , când nivelul cererii este direct proporţional cu efortul de

marketing din acea industrie;
 inelastică – insensibilă, când modificarea cererii nu este corelată cu efortul de

marketing depus;
Companiile care acţionează pe pieţe inelastice pot lua în considerare cererea primară ca

punct de plecare. Cererea primară – nivelul total al cererii pentru toate brandurile unui produs
dat. Astfel, organizaţiile trebuie să se concentreze pe construirea cererii selective – cererea
pentru propriul brand.

Estimarea cererii totale (Q)se poate realiza pe baza formulei:
Q = nqp

Unde: n – nr. de consumatori de pe piaţă; q – cantitatea medie achiziţionată de un consumator
pe an; p – preţul unitar.

 Evaluarea vânzărilor potenţiale („Sales Potential”)
Constă în estimarea volumului de vânzări ce poate fi obţinut de o firmă pentru diferite

niveluri ale activităţii de marketing, considerând că anumite condiţii de mediu vor avea loc
Cele mai utilizate metode:
 Metoda „breakdown” – măsoară vânzările potenţiale ale companiei bazate pe o

prognoză a factorilor  economici generali pentru industria respectivă,  pentru o perioada
dată de timp, potenţialul de piaţă fiind derivat din prognoză.

 Metoda „build-up” - măsoară vânzările potenţiale ale companiei prin estimarea cantităţii
de produse ce ar putea fi achiziţionate de cumpărătorii potenţiali dintr-o anumită zonă
geografică, într-o perioadă dată, după care se multiplică estimarea făcută in funcţie de
numărul de potenţiali cumpărători din zona respectivă.

 Evaluarea competitorilor
Deşi un segment de piaţă poate părea atractiv din punct de vedere al vânzărilor

estimate, situaţie se poate schimba radical după evaluarea competitorilor existenţi în acel
segment.
 Câţi sunt?
 Care sunt punctele tari şi slabe?
 Ce cote de piaţă deţin?
 Pot intra şi alţi competitori pe segment?
 Cum poate afecta aceasta compania?
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 Estimarea costurilor – sunt evaluate costurile pentru dezvoltarea şi menţinerea
mixului de marketing aferent fiecărui segment ţintă şi comparate cu cele ale
concurenţilor.

V. Selectarea pieţei ţintă

Considerând că unul sau mai multe segmente oferă suficiente oportunităţi pentru ca
organizaţia să-şi atingă obiectivele, marketerii trebuie să decidă care segment de piata va fi
ales. Toate elementele estimate anterior permit determinarea oportunităţii de a realiza profit pe
termen lung. Selectarea pieţei ţintă se bazează pe prognoza vânzărilor din segmentul ales.

Prognoza vânzărilor se poate realiza pe trei niveluri:
- prognoza mediului (inflaţie, şomaj, export etc)
- prognoza industriei
- prognoza vânzărilor

Tab. 3. Metode de prognoză a vânzărilor

Bazate pe Metode de prognoză a vânzărilor

Ce spun oamenii Cercetarea intenţiilor de cumpărare
Cercetarea opiniilor specialiştilor şi a forţei de vânzare

Ce fac oamenii Testul de piaţă

Ce au făcut
oamenii

Analiza seriilor de timp
Analiza statistică a cererii

Analiza seriilor de timp este o metodă de prognoză care utilizează date din trecut pentru
a stabili structura vânzărilor companiei de-a lungul timpului şi implică:
 analiza trendului – concentrată pe analiza vânzărilor pe perioade de mai mulţi ani,

pentru a determina trendul anual de vânzări;
 analiza sezonieră- analiza vânzărilor zilnice, săptămânale, lunare pentru a evalua

gradul în care factorul sezonier influenţează vânzările.

Analiza de regresie este o metodă de prognoză prin care se identifică o relaţie între
valoarea vânzărilor din trecut (variabilă dependentă) şi una sau mai multe variabile
independente (populaţie, venit etc)

Testul de piaţă constă în scoaterea pe piaţa a produsului in cantităţi mici pentru a
măsura reacţia consumatorilor la preţ, promovare, distribuţie, ambalare etc.


