5. SEGMENTAREA PIEŢEI
"Dacă firma nu va reuşi sa împartă piaţa în segmente, 
piaţa va distruge firma în segmente "
(P. Doyle, Universitatea din Worvics)
Obiectivele prelegerii:
Această temă constă în demonstrarea soluţiilor optime pentru crearea, păstrarea şi lărgirea segmentelor de piaţă. Dumneavoastră:
-
veţi lua cunoştinţă de fiecare pas şi etapă a procesului de segmentare a pieţei şi cerinţele corespunzătoare segmentului de piaţă;
-
veţi însuşi criteriile ce stau la baza segmentării pieţei pe grupe de consumatori, după parametrii de producţie;
-
veţi cunoaşte metodele ce sunt utilizate în procesul de segmentare a pieţei;
-
vă veţi familiariza cu cele mai importante instrumente strategice de analiză, care sunt introduse pentru alegerea şi prosperarea segmentelor de piaţă;
-
veţi deduce importante tipuri şi manifestări de strategii de marketing în procesul de segmentare a pieţei;
-
veţi recunoaşte importanţa dezvoltării şi a realizării politice de produs în activitatea de marketing şi a componentelor ei.
Dumneavoastră veţi conştientiza necesitatea şi multitudinea deciziilor aplicate în cadrul politicii de produs, a mărcii, a ambalajului, a serviciilor pentru clienţi si a sortimentului.

Noţiuni de baza: segment de piaţă, dimensiuni ale segmentului, canale de distribuire, criterii de segmentare, de producţie, obiective de segmentare ciclu de viaţă a produsului, stagii de marketing, metode de segmentare, sondaj, vânzări de probă, antrenare agenţilor, politică de produs, nume de marcă.
5.1 Procesul de segmentare a pieţei
O firmă care se lansează pe o piaţă nu poate satisface toţi consumatorii. Aceştia sunt prea numeroşi, prea dispersaţi în spaţiu şi prea diferiţi în privinţa cerinţelor de aprovizionare, în plus, cumpărătorii diferă intre ei în privinţa dorinţelor lor, a puterii de cumpărare, a comportamentului de cumpărare. De aceea, apare necesitatea de a segmenta piaţa.

Descriind segmentele de piaţă sub toate aspectele lor, studenţii vor însuşi mai bine procesul de segmentare, care apare nu atât din dorinţa agenţilor economici, ci din necesitatea pentru a putea satisface gusturile şi doleanţele întregului spectru de consumatori.

Pentru activitatea de marketing este necesar de a evidenţia principalele grupe de cumpărători cărora li se adresează firma Agenţii pieţei nu formează aproape niciodată un tot omogen, fiind constituiţi din mii de indivizi diferiţi sub aspectul gusturilor, exigenţelor, obiceiurilor.

Firmele îşi dau seama că mărfurile lor nu pot fi pe placul tuturor cumpărătorilor şi atunci ele recurg la procesul de segmentare a pieţei.

Segmentarea pieţei este operaţiunea de împărţire a cumpărătorilor după un anumit criteriu în grupuri aparte, care reacţionează într-un mod specific la activitatea de marketing a vânzătorului.

Divizarea pieţei în segmente a fost întreprinsă de Adam Smith în anul 1956 care devine apoi unul din dementele strategiei de marketing.

Vânzătorii trebuie să descopere cele mai favorabile segmente ale pieţei, pe care le poate deservi eficient, însă nu întotdeauna ei urmăresc acest scop.
Segmentarea pieţei trebuie să se desfăşoare în următoarele etape:
· evaluarea situaţiei demografice şi elaborarea pronosticului tendinţelor demografice;

· studierea grupurilor de consumatori;

· localizarea segmentului.

În procesul de segmentare se ţine cont de categoriile de vârstă, sex ale populaţiei, de componenţa socială, veniturile, tradiţiile ei şi în baza lor se relevă modificările imediate ale necesităţilor consumatorilor. Apoi se prognozează fabricarea produselor.

Localizarea segmentului de piaţă implică un risc pentru firmă, întrucât ea se strădui nu numaidecât să satisfacă necesităţile, dar şi să obţină un profit maxim.

Segmentarea pieţei trebuie să corespundă următoarelor cerinţe;
1) segmentul de piaţă trebuie să fie comensurabil, adică să aibă anumite limite;

2) segmentul trebuie să se caracterizeze printr-o anumită stabilitate a indicatorilor;

3) segmentul pe piaţă trebuie să ia în consideraţie dependenţa dintre unele caracteristici ale tradiţiilor naţionale ale cumpărătorilor, ale pieţelor naţionale şi comportamentul clienţilor, particularităţile cererii şi ale preferinţelor;

4) segmentul de piaţă trebuie să destul de voluminos, pentru a contribui la sporirea vânzărilor, creşterea profitului, la stimularea produselor de mărfuri.

Pentru ca piaţa să fie reuşit segmentată, firma trebuie să ţină cont de următoarele momente:

1) de gradul de deosebire dintre consumatori;

2) de asemănarea necesităţilor consumatorilor grupaţi în unul şi acelaşi segment;

3) de posibilităţile firmei de a identifica caracteristicile şi exigenţele consumatorilor la elaborarea politicii de produs;

4) de dimensiunea segmentului care permite să fie garantată comercializarea produselor şi acoperirea cheltuielilor;

5) de organizarea canalelor de legături reciproce cu grupurile concrete de consumatori.

Mărirea segmentelor de piaţă nu poate fi adusă la nişte parametri ficşi. Dimensiunile acesteia depind de prestigiul firmelor ce o deţin, de capitalul lor, de locul pe care îl ocupă în accepţiunea consumatorului şi de un şir de alte criterii nu mai puţin importante.

5.2 Principiile şi obiectivele segmentării pieţei
Segmentarea pieţei evidenţiază posibilităţile de care dispune o firmă pentru a satisface diferitele categorii de consumatori. Ea trebuie să evalueze aceste diferite segmente şi să se decidă asupra câtor sau căror segmente să-şi orienteze eforturile. Pentru aceasta este necesar de a cunoaşte principiile şi obiectivele de evaluare şi de alegere a segmentelor de piaţă.
Principiile segmentării sunt diferite pentru piaţa de mărfuri, ramuri, regiuni, ţări şi se determină de alţi factori, care formează cererea şi acţionează nemijlocit asupra comportamentului consumatorilor.
Drept bază de segmentare se iau criteriile geografice, demografice, psihologice, de comportament, de producţie, de concurenţă:
1) segmentarea conform principiului geografic presupune gruparea consumatorilor după anumite criterii geografice: nord, sud, urban, rural, densitate;
2)  segmentarea conform criteriului demografic este legat de structura pe vârstă şi sex, de situaţia familială, de mărimea veniturilor, de instruire, de statutul profesional, convingeri religioase, naţională şi rasială;

3)  segmentarea conform factorilor psihografici se bazează pe: clasa socială, stilul de viaţă, personalitate, nevoia primordială;
4) segmentarea conform criteriului de comportare prevede împărţirea consumatorilor după cunoştinţele lor, atitudini, experienţă, modul de utilizare a mărfii şi reacţia la această marfă, intensitatea consumului. Acest criteriu e considerat cel mal important în formarea segmentelor de piaţă; 
5) segmentarea pieţei conform parametrilor de producţie ţine cont de reacţia consumatorilor la unii parametri ai articolului concret. Această segmentare permite constatarea importanţei parametrilor funcţionali şi tehnici ai bunului în scopul sporirii competitivităţii pieţei pentru fiecare articol concret şi se determină dimensiunile investiţiilor, utilajului şi tehnologia de fabricare a articolului;

6) segmentarea pieţei conform concurenţilor principali se efectuează pentru a estima privilegiile comparate ale întreprinderilor pentru a cuceri o piaţă.
Este importantă cunoaşterea din ce cauză marfa unei firme nu se vinde, de ce aceeaşi marfa a altei firme se cumpără, care caracteristici ale mărfii atrag atenţia cumpărătorului de la prima vedere?
Astfel, ajungem la concluzia că trebuie cunoscuţi factorii de competitivitate, asortimentul produselor pe piaţă, căile de desfacere, tipurile de deservire, gradul de pregătire a personalului de deservire.
Cercetarea pieţei în scopul segmentării ei comportă cunoştinţe profunde despre economia politică, cultura ţării, despre practica realizării afacerilor
În procesul segmentării pieţei firma îşi propune următoarele obiective:
•
asigurarea majorării volumului vânzărilor şi, respectiv, creşterea veniturilor;
· prelungirea ciclului de viaţă al produsului;

· folosirea segmentului de piaţă pentru a realiza mărfurile produse anterior, dar încă nevândute;
•
ridicarea prestigiului firmei prin marfa propusă anumitor segmente;
•
distribuirea raţională a investiţiilor şi să menţină permanent nivelul calităţii produselor şi inovaţiilor;
•
să cucerească în lupta competitivă cu alte firme segmente noi de piaţă.
După ce au fost determinate obiectivele generale ale întreprinderii, ele trebuie să fie aplicate pe una sau mai multe pieţe pe care întreprinderea este prezentă. Planul strategic de activitate va permite elaborarea unei strategii de marketing, care cuprinde trei demente principale:
· alegerea unei pieţe-ţintă;

· segmentarea acestei pieţe-ţintă;

· poziţionarea unuia sau mai multor produse pe aceasta piaţă-ţintă.

În procesul de segmentare pot fi folosite trei strategii de marketing:
1) marketing nediferenţiat - orientat spre majorarea numărului de cumpărători, se utilizează la acele segmente, unde necesităţile sunt generale. In acest caz se elaborează politica produsului, a programului activităţii de marketing în aşa fel că ele să fie înţelese şi atrăgătoare de câtre majoritatea cumpărătorilor;

2) marketing diferenţiat - este orientat spre segmente specifice de piaţă;

3) marketing concentrat la diferite segmente ale unei pieţe.

La segmentarea pieţei, rolul primordial îl joacă nivelul de dezvoltare economică şi industrială a diferitelor ţâri, deoarece el determină capacitatea pieţei interne, structura ei, repartizarea cheltuielilor de consum, exigenţelor specifice faţă de tehnică şi tehnologia achiziţionată.

5.3 Metodele de segmentare a pieţei
Pentru a identifica segmentul de piaţă, firma sistematizează şi analizează datele ce se referă ia desfacerea produselor şi serviciilor, precum şi !a organizarea marketingului. Se cunosc diferite metode de segmentare a pieţei.
Metoda de birou include culegerea şi studierea datelor existente despre pieţe. Pentru aceasta, companiile trebuie să dispună de fişiere considerabile cu informaţie, care să fie analizate permanent. Această metodă prevede familiarizarea bibliotecilor specializate. De asemenea, firmele pot folosi informaţii de la bănci, de la instituţiile de cercetare, din îndrumare şi ghiduri, care conţin caracteristicile diferitelor pieţe. Dezavantajul principal al informaţiei de birou constă în întârzierea ei cu câteva luni sau chiar ani.
1. Cercetările pe teren, Serveşte drept bază pentru analiza previziunilor şi pentru cercetările pieţelor, care se pot realiza cu ajutorul sondajului prin poştă, prin intermediul interviului personal sau prin telefon. Cel mai binevenit este sondajul prin poştă, dacă numărul organizaţiilor şi al persoanelor anchetate este considerabil şi dacă este necesar să se obţină informaţii diverse pentru segmentarea pieţei.

2. Culegerea de informaţii speciale, adică comanda în condiţii comerciale a informaţiei despre o anumită piaţă. Colaboratorii agenţiilor studiază informaţia despre pieţe, având la dispoziţie fişiere completate cu date despre caracteristicile diferitelor produse de pe piaţa mondială şi oferă în condiţii comerciale informaţii respective.

3. Studiul pieţei faţa locului prevede studierea structurii unei oarecare pieţe de câtre un expert, a posibilităţilor valutare pentru stabilirea contractelor cu parteneri planificaţi.

4. Sondajul populaţiei are loc prin anchetarea populaţiei, de aceea ancheta trebuie fie alcătuită cu pricepere pentru a evita răspunsuri greşite şi negândite.

5. Metoda vânzărilor de probă se efectuează în cazul când pe piaţă lipsesc produsele similare cu produsele firmei şi firma încearcă o tranziţie de probă pentru a cuceri piaţa, în cazul când tranzacţia este reuşită, se poate aplica producţia lărgită şi comercializarea ei.

6. Antrenarea agenţilor. Pentru a pătrunde pe o piaţă externă, firma trebuie să decidă cine va studia piaţa pentru segmentarea ei. în caz când firma însăşi nu reuşeşte atunci încredinţează acest lucru unei agenţii speciale de cercetare, care sunt binevenite în următoarele cazuri:

· când cercetarea poartă un caracter specific, cum ar fi studierea motivelor consumatorilor;

· dacă trebuie de cercetat un număr considerabil de consumatori şi pentru aceasta e nevoie de o organizaţie, care are cunoştinţe, experienţă în domeniul dat şi resurse;

· când este necesar de a obţine o apreciere obiectivă a pieţei.

în cazul când există un număr mare de agenţii care pot realiza astfel de cercetări, firma însăşi alege agenţia, care cel mai bine se potriveşte obiectivelor ei.

5.4 Politica de produs şi componentele sale
Politica de produs este una din elementele tradiţionale ale marketingului mixt şi este considerată pivotul întregii activităţi de marketing.

Unii specialişti afirmă că în multe cazuri programarea şi dezvoltarea produselor reprezintă esenţa marketingului, deoarece produsele şi serviciile formează "calea de comunicare" dintre întreprindere şi piaţă.

Politica de produs se raportează permanent la cerinţele mediului de piaţă, cât şi la realizările şi tendinţele ce se manifestă la ceilalţi competitori ce participă la confruntarea dintre cerere şi ofertă.
Obiectivele pe care le urmăreşte politica de produs trebuie să servească scopului activităţii economico-financiare în condiţiile valorificării superioare a resurselor disponibile. Ele vizează modul concret de alocare a resurselor, determină principiile, direcţiile de mobilizare a factorului uman, material şi financiar.
Produsul reprezintă obiectul central asupra căreia acţionează ansamblul forţelor firmei.
În concepţia de marketing, produsul este definit ca un bun, serviciu sau idee, care furnizează un anumit ansamblu complex de prestaţii şi de satisfacţii. William Stauton arată că "un produs este un complex de atribute tangibile şi intangibile, incluzând ambalajul, culoarea, preţul, prestigiul producătorului şi comerciantului, pe care cumpărătorul poate să le accepte ca asigurându-şi satisfacerea nevoilor şi dorinţelor sale".

După conţinutul lor tematic, activităţile componente ale politicii de produs pot fi grupate în următoarele ansambluri:
a) cercetările produselor care se referă la analiza calităţii produsului, studierea învechirii economice a acestora, analiza circulaţiei produsului, urmărirea comportării lor în consum. Calitatea înaltă este preţuită de cumpărător şi multe firme se străduiesc să ridice ratingul produselor lor făcându-le să corespundă standardelor de calitate;

b) activitatea de inovare a elementelor ce se referă nu numai la produs şi la susţinerea forţelor creatoare fin cercetare şi produs, descoperirea de noi materii prime şi tehnologii, cu alte cuvinte, crearea unui climat novator în toate compartimentele firmei, ce concurează la realizarea tehnico-economică a produsului:

c) activitatea de modelare a produselor reprezintă conceperea şi realizarea sub formă de prototip sau machetă a tuturor componentelor ce dau conturul calităţii mărfii. Modelarea privită drept componentă a politicii de produs se referă la materia primă şi tehnologie, la crearea produsului potrivit cerinţelor pieţei;

d) asigurarea legală a produsului cuprinde un ansamblu de accepţii juridice prin produsul este protejat împotriva contrafacerilor. In legea Republicii Moldova "privind mărcile şi denumirile de origine a produselor", în articolul 2 se menţionează: "marca de produs şi marca de serviciu constituie semne pentru a deosebi, respectiv, produsele şi serviciile unor persoane fizice sau juridice de produsele similare ale altor persoane fizice sau juridice", în rândul instrumentelor juridice de protecţie se menţionează:

· mărcile de fabrică, de comerţ şi de servicii;

· brevetele de invenţii;

· desenele industriale;

· mostrele gustative;

· denumirea de origine;

· dreptul de autor etc.

Cea mai utilizată modalitate de asigurare legală a unui produs o reprezintă înregistrarea mărcii.
Producătorii care dau nume de marcă articolelor pe care le realizează apelează la următoarele strategii:
1) nume de marcă individuală;

2) un singur nume de marcă pentru toate produsele;

3) numele firmei combinat cu produsele respective.
Crearea unei mărci necesită cheltuieli financiare şi atunci ar fi mai uşor pentru producători să realizeze, în cele din urmă, aceşti producători devin conştienţi de faptul că puterea pe piaţă aparţine firmelor care au un număr de marcă.

Conform datelor furnizate de interbrand, cele mai puternice zece mărci din lume sunt, în ordine descrescătoare: Coca-cola, Kelloggs. McDonalds, Kodak, Marlboro, IBM. American Express, Sony, Mercedes Benz şi Nescafe.
Aceste firme au investit masiv în crearea unor nume de marcă pentru produsele lor şi pentru a-şi menţine poziţia pe piaţă trebuie să aplice următoarele strategii:
• să investească în cercetare-dezvoltare, pentru a crea noi mărci, noi articole şi pentru a îmbunătăţi calitatea produselor;
· să folosească în practica un program complex de o publicitate, pentru a menţine atenţia consumatorului şi gradul de cunoaştere a mărcii la un nivel înalt;

· să găsească modalităţi de "asociere" cu marii distribuitori, pentru îmbunătăţirea performanţelor comune.

Atitudinea faţă de produsele vechi prevede preocuparea decîdenţilor faţă de soarta mărfurilor cu un anumit grad ridicat de uzură morală şi un nivel scăzut de rentabilitate. Atenţia acordată acestora trebuie să fie proporţională cu locul pe care îl ocupă în producţia sau desfacerea firmei. Este necesară astfel cunoaşterea rentabilităţii fiecărui produs, a gradului de amortizare a mijloacelor de muncă, cu ajutorul cărora se fabrică, cât şi ponderii deţinute de el în totalul producţiei, corelaţia acestor informaţii permite firmei să-şi formeze o atitudine clară faţă de destinul viitor ai fiecărui produs aflat în fabricaţie.

Pentru o întreprindere comercială preocupările enumerate mai sus formează politica sortimentală, care se referă la stabilizarea dimensiunilor şi structurii sortimentelor de mărfuri oferite desfacem. O problemă aparte o constituie criteriul de asociere a produsului în cadrul sortimentului.

Politica de produs se fundamentează pe obiectivele pe care întreprinderea şi le propune, dar ea trebuie să analizeze şi atitudinea consumatorilor faţă de produsele şi sortimentele pe care le oferă, imaginea pe care o are întreprinderea şi produsele ei în rândui consumatorilor.
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