Cap. 3. Segmentarea si pozitionarea pe piata

1. Piata - definitii si tipologie

Termenul de piata a avut mai multe intelesuri pe parcursul timpului, iar sensul original era de
Jocul fizic unde se intalneste vanzatorul si cumparatorul in scopul realizarii de schimburi”.Din
punct de vedere economic, piata descrie toti vanzatorii si cumparatorii care tranzactioneaza

bunuri/servicii, elementele de interes fiind structura si conducerea fiecarei piete.

Din punct de vedere al marketingului, piata reprezinta setul actual si potential de cumparatori
pentru un bun/serviciu. Industria reprezinta suma tuturor vanzatorilor de bunuri/servicii.

In vederea identificarii cumparatorilor potentiali se au in vedere trei caracteristici: interesul,
venitul si accesul.

Piata potentiala reprezinta setul de consumatori care au un anumit nivel de interes pentru un

anumit bun/serviciu.

Piata disponibila reprezinta setul de consumatori care au interes, venit si acces pentru un

anume bun/serviciu. Piata disponibila poate fi restransa prin calificarea persoanelor din aceea
piata.

Piata disponibila calificata este formata din setul de consumatori care au interes, venit, acces si

calificare.
Piata tinta reprezinta partea din piata disponibila calificata pe care compania decide sa o atace.

Piata penetratd este formata din suma de consumatori care au achizitionat bunul/serviciul.

2. Procesul de segmentare si pozitionare pe piata
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Fig. 1. Procesul de segmentare si pozitionare pe piata




I. Stabilirea strategiei de segmentare

Piata tinta reprezinta grupul de consumatori pentru care compania dezvolta si mentine un

mix de marketing, care este special proiectat pentru a satisface nevoile acelui grup. Strategia

utilizata pentru a selecta piata tinta este influentata de caracteristicile pietei, atributele

produsului , obiectivele si resursele companiei.
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Fig. 2. Strategii de segmentare si pozitionare pe piata

A, B, C - grup de potentiali consumatori care au nevoi si caracteristici similare

Strategia nediferentiata — strategia prin care compania defineste intreaga piata pentru

un anume bun/serviciu si proiecteaza un singur mix de marketing cu care actioneaza asupra

acesteia.
Mixul cuprinde un singur tip de produs, cu variatii nesemnificative, un singur pret, un

singur program de promovare si un singur sistem de distributie pentru ca produsul sa ajunga la

consumator. Strategia este eficace atunci cand:
O parte semnificativa din consumatorii pietei totale au nevoi similare privind produsul,

deci piata este omogena;
Compania este capabila sa dezvolte si sa mentina un singur mix de marketing pentru a

satisface nevoile consumatorilor;



Strategia multisegment - strategia prin care compania segmenteaza piata totala si

dezvolta un singur mix de marketing pentru segmentele de piata vizate. Aceasta strategie este

necesara atunci cand piata este eterogena si consumatorii nu doresc aceleasi produse.

Segmentarea pietei — impartirea pietei totale in grupuri de consumatori cu nevoi relativ
similare.

Strategia este eficace atunci cand:

e Nevoile consumatorilor sunt eterogene;

e Segmentele trebuie sa poata fi identificabile si divizibile, deci compania trebuie sa
identifice variabilele care pot segmenta piata totala in grupuri cu nevoi relativ similare;

e Segmentele de piata rezultate pot fi comparate in termeni de vanzari potentiale, costuri
si profituri;

o Cel putin un segment de piata trebuie sa poata genera suficient profit astfel incat sa
justifice dezvoltarea unui mix special;

e Compania este capabila sa satisfaca nevoile segmentului vizat cu un singur mix.

Strategia de diferentiere — prin care compania isi directioneaza eforturile de

marketing catre doua sau mai multe segmente, prin dezvoltarea de mixuri separate pentru
fiecare segment; se utilizeaza de obicei dupa o strategie multisegment care a avut succes pe
un segment pentru a cuceri si alte segmente de piata.
Conditii:
e Eforturi mai mari prin planuri de promovare diferite, metode de distributie diferite;
e Costurile de planificare, organizare, implementare si control a eforturilor de

marketing cresc.

Il. Stabilirea variabilelor de segmentare

Stabilirea variabilelor de segmentare este un pas cheie in elaborarea strategiei de
marketing.
Variabile de segmentare — caracteristici ale indivizilor/grupurilor/organizatiilor utilizate n
impartirea pietei in segmente. Conditii pentru stabilirea variabilelor:
e Trebuie sa fie reprezentative pentru nevoile, cerintele si comportamentele
consumatorilor;
e Trebuie sa fie usor masurabile;
e Depind de resursele si capacitatea companiei;

e Depind de tipul produsului si gradul de variatie a nevoilor consumatorilor.



Tab. 1. Tipuri de variabile de segmentare

A. Variabile de segmentare utilizate pentru segmentarea pietei de consum

Demografice varsta, sex, rasa, etnie, venit, educatie, ocupatie, marimea

familiei, ciclul de viata al familiei, religie, clasa sociala

Geografice Regiune, tara, oras, densitate piata, clima

Psihografice Personalitate, motive, stil de viata

Comportamentale | Frecventa de consum, beneficii asteptate, loialitate fata de

brand, sensibilitate la pret

B. Variabile de segmentare utilizate pentru segmentarea pietei organizationale

Locatia Cererea pentru produse industriale difera in functie de

organizatiei amplasarea organizatiilor

Tipul organizatiei | Determina sisteme de distributie, structuri de preturi si strategii

de vanzare diferite

Marimea Determina procedurile de achizitie , tipurile si cantitatile cerute
organizatiei

Utilizarea Determina tipul, cantitatile de produse si metodele de achizitie
produsului

e In general, firmele utilizeaza mai multe variabile de segmentare pentru a avea o imagine
cuprinzatoare privind obiceiurile de consum.

o Densitatea pietei nu este direct corelata cu densitatea populatiei, deoarece, de exemplu,
in zone cu aproximativ aceeasi densitate a populatiei , densitatea pietei (ex. birouri de
afaceri) poate fi total diferita;

e Variabilele psihografice se utilizeaza, de regula, cand piata nu poate fi segmentata in

mod relevant de alte variabile, deoarece nu pot genera rezultate de acuratete.

lll. Dezvoltarea profilului segmentelor de piata

Profilul segmentului de piata descrie similaritatile dintre potentialii consumatori din cadrul
segmentului si explica diferentele dintre indivizii si organizatiile din diferite segmente.
e Ajuta la evaluarea gradului in care produsele organizatiei se potrivesc cu nevoile
potentialilor consumatori;
e Furnizeaza intelegerea modului in care compania isi poate folosi disponibilul pentru a

servi grupul de potentiali consumatori.



IV. Evaluarea segmentelor de piata

Se identifica cateva segmente relevante de piata si se trece la analiza acestora luand in
considerare:
e Evaluarea potentialului de piata
e Evaluarea vanzarilor potentiale
e Evaluarea competitorilor

e Evaluarea costurilor

o Evaluarea potentialului de piata (,Market Potential”)

Potentialul de piata - volumul total de bunuri/servicii ce poate fi achizitionat de un grup bine
definit de consumatori, dintr-o anumita zona, intr-o anumita perioada, cu un anumit nivel al

efortului de marketing.
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Fig. 3. Evaluarea potentialului de piata

Cererea minima poate avea loc fara nici o cheltuiala de marketing. Eforturi de marketing
mai mari vor genera o crestere a cererii, iar dupa aceea o descrestere. Daca se creste nivelul
eforturilor peste un anumit nivel, cererea nu va mai creste proportional, fiind limitata de
potentialul de piata.

D - distanta — sensibilitatea totala a cererii la efortul de marketing



Cererea pietei:

o elastica - sensibila , cand nivelul cererii este direct proportional cu efortul de
marketing din acea industrie;

¢ inelastica — insensibila, cand modificarea cererii nu este corelata cu efortul de
marketing depus;

Companiile care actioneaza pe piete inelastice pot lua in considerare cererea primara ca
punct de plecare. Cererea primara — nivelul total al cererii pentru toate brandurile unui produs
dat. Astfel, organizatiile trebuie sa se concentreze pe construirea cererii selective — cererea
pentru propriul brand.

Estimarea cererii totale (Q)se poate realiza pe baza formulei:

Q = nxgxp
Unde: n - nr. de consumatori de pe piata; q — cantitatea medie achizitionata de un consumator

pe an; p — pretul unitar.

e Evaluarea vanzarilor potentiale (,Sales Potential”)

Consta in estimarea volumului de vanzari ce poate fi obtinut de o firma pentru diferite
niveluri ale activitatii de marketing, considerand ca anumite conditii de mediu vor avea loc
Cele mai utilizate metode:

o Meloda ,breakdown”—masoara vanzarile potentiale ale companiei bazate pe o
prognoza a factorilor economici generali pentru industria respectiva, pentru o perioada

data de timp, potentialul de piata fiind derivat din prognoza.

e Metoda ,build-up”- masoara vanzarile potentiale ale companiei prin estimarea cantitatii
de produse ce ar putea fi achizitionate de cumparatorii potentiali dintr-o anumita zona
geografica, intr-o perioada data, dupa care se multiplica estimarea facuta in functie de

numarul de potentiali cumparatori din zona respectiva.

o Evaluarea competitorilor
Desi un segment de piata poate parea atractiv din punct de vedere al vanzarilor

estimate, situatie se poate schimba radical dupa evaluarea competitorilor existenti in acel
segment.

o Cati sunt?

e Care sunt punctele tari si slabe?

e Ce cote de piata detin?

e Potintra si alti competitori pe segment?

e Cum poate afecta aceasta compania?



o Estimarea costurilor — sunt evaluate costurile pentru dezvoltarea si mentinerea
mixului de marketing aferent fiecarui segment tinta si comparate cu cele ale

concurentilor.

V. Selectarea pietei tinta

Considerand ca unul sau mai multe segmente ofera suficiente oportunitati pentru ca
organizatia sa-si atinga obiectivele, marketerii trebuie sa decida care segment de piata va fi
ales. Toate elementele estimate anterior permit determinarea oportunitatii de a realiza profit pe
termen lung. Selectarea pietei tinta se bazeaza pe prognoza vanzarilor din segmentul ales.

Prognoza vanzarilor se poate realiza pe trei niveluri:
- prognoza mediului (inflatie, somaj, export etc)
- prognoza industriei

- prognoza vanzarilor

Tab. 3. Metode de prognoza a vanzarilor

Bazate pe Metode de prognoza a vanzarilor

Ce spun oamenii Cercetarea intentiilor de cumparare

Cercetarea opiniilor specialistilor si a fortei de vanzare

Ce fac oamenii Testul de piata
Ce au facut Analiza seriilor de timp
oamenii Analiza statistica a cererii

Analiza seriilor de timp este o metoda de prognoza care utilizeaza date din trecut pentru
a stabili structura vanzarilor companiei de-a lungul timpului si implica:
e analiza trendului — concentrata pe analiza vanzarilor pe perioade de mai multi ani,
pentru a determina trendul anual de vanzari;
e analiza sezoniera- analiza vanzarilor zilnice, saptamanale, lunare pentru a evalua

gradul in care factorul sezonier influenteaza vanzarile.

Analiza de regresie este 0 metoda de prognoza prin care se identifica o relatie intre
valoarea vanzarilor din trecut (variabila dependenta) si una sau mai multe variabile
independente (populatie, venit etc)

Testul de piata consta in scoaterea pe piata a produsului in cantitati mici pentru a

masura reactia consumatorilor la pret, promovare, distributie, ambalare etc.



