PIATA INTREPRINDERIl. SEGMENTAREA PIETEI

Piata reprezimimediul valorificirii capacititilor organizatiei de a produce si
distribui bunuri si servicii. Drept urmare, markejul nu poate fi separat de sfera
economid a pietei, de natura, dimensiunile si mecanisraulde functionare.

1. Continutul, sfera, dimensiunile si dinamica pietel

Piata reprezib categorie econonti@ productiei de érfuri in care isi gseste
expresia totalitatea actelor de vanzare — ciarp, privit in unitate organiccu relatiile
pe care le genereasgi in conexiune cu spatiul in care se sk,

Pentru completarea aspectelor de dinapriacesud a pietei, trebuie adigate
relatiile dintre cerere si ofértceea ce-i conféro sfeé de manifestare si confruntare
pentru realizarea acestora prin acte de vanzanengicare. in acest context, activitatea
economid a organizatiei caa sens si substansi se manifegtefectiv pe o component
a pietei, piata organizatiei. Pe acégsati se exprimd raporturile care se formeamtre
oferta proprie, aktuita din unul sau
mai multe produse ori servicii, Si cererea pentestea.

Din corelatia de oferte a mai multor ongatii pentru anumite produse si servicii se
contureai piata produsului (serviciului) defidiprin gradul de penetratie a acestuia in
consum.
Sfera pietei organizatiei cuprinde:
— piata libe# care caracterizeasituatiile in care actele de vanzare — carage se
destisoan nestingherit, dar in cadrul regulilor impuse d@axte, taxe, politit de credit
etc.;
— piata controldt (planificat), in care actele de vanzare — canape sunt dirijate, n
special prin msuri administrative;
— piata afacerilor este aluita din totalitatea organizatiilor care cuanp bunuri si
servicii in scopul procdési altor bunuri sau servicii;
— piata de consum este piata in care se eggrarerea consumatorilor individuali;
— piaNa bunurilor si serviciilor se defineste in funalie obiectul tranzactiilor si care se
Tmparte, la randul ei, in:
* piata mijloacelor de productie si a bunurilorabmsum;
* piata serviciilor de productie si a serviciilag donsum.

Fai de 0 abordare instrumerttali dimensional, definim:
— piata efectig, determinat de dimensiunile atinse la un moment dat;
— piata potential determinat de dimensiunile posibile in cadrdlrora urmeaz si aiba
loc tranzactiile.

Evaluarea dimensiunilor pietei (efectie® potentiale) se poate face idega cu:

— aria care reprezifntelatia piai — spatiu si in care se localizéatructura si se
manifest capacitatea acesteia; dupcul de desfsurare a relatiilor de vanzare —
cumpirare piata poate fi extefrfinternational sau mondidl) sau intera (locak, urbara,
rurak etc.);

— structura pi¥ei se compune din diferite segmente, delimitateiduqumite criterii;
segmettele de piateprezini fractiuni ale pietei, cu particulaitt in formarea si



manifestarea cererii in functie de: natura cartorului, nivelul veniturilor,
comportamentul de curaare etc.;

— capacitatea pietei reprezirglementele cantitative de exprimare a raportutiitne
cerere si ofedtsi vanzare — cunipare si se defineste prin:

* volumul ofertei;

* volumul cererii;

* volumul tranzactiilor pe piat(vanzrile);

* cota de pidit— ponderea defiriitde organizatie;

» numarul de consumatori (utilizatori) ai produsului;

» numarul de clienti ai organizatiei.

Dinamica pietei organizatiei se definéstéunctie de evolutiile dimensionale, de
modificarile de structut, de fizionomia pietei si de dinamica mediului daceri in care
se dezvo#.

Ciclul de viat al pietei este structurat pe patru etape:

— aparitia este marcain mediul de afaceri de o nevoie nesatst si de aparitia unui
Tntreprinztor care initiaz o afacere pentru satisfacerea acestei nevoi;

— cresterea este marzake aparitia pe piatsi a altor organizatii, contribuind la cresterea
vanazirilor,;

— maturitatea este margate un anumit echilibru Tntre cerere si afethtre raporturile

de concurerat

— declinul repreziritabandonul unei oferte, din lipsa cererii, si iesidin segmentul de
piata al produsului respectiv.

La randulai, dinamica pietei produsului este depengleetevolutia categoriei de
nevoi, gradul de accesibilitate a produsului, \aestestuia, raportul resurse — nevoi,
precum si de relatia acesteia cu pietele altorysed

2. Segmentarea pietel

Segmentarea pietei reprezifgnomenul de fragmentare a acesteia in functie
de anumite variabile, criterii sau modele de sedaren

in setul general de variabile de segmergant cuprinse variabilele geografice,
demografice, psihografice si de comportament. frcfie de stilul de viat W.A.
Kamakura si M. Wendel stabilesz ariabile de segmentare clasa sdgiséxul, varsta,
nivelul de instruire, pozitia in familie, statutulrital si existenta copiilor.

Prin aplicarea unui model bazat pe tedis&ibutiei structurii finite, B.L. Bayus si
R. Mehta au stabilit o segmentare a pietei potlentiazai pe unele bunuri de uz
ndelungat (frigider, masinde splat rufe, televizor, aspirator de praf, filtru defea) si
alte variabile de segmentare legate de situatidigdm(venitul familiei, nunarul de
persoane, prezenta copiilor, ocupatia sotiei, lt@iexistenta instrumentelor de p)at

Alte modele stabilesc pentru segmentar@abie de tipul: reactii la pret sau
promovare, frecventa curiaturilor, cantititile cumgrate, fidelitatea fatde mara, rata
de consum, rata curaaturilor, alegerea #rfii etc.

Cea mai nausegmentare a pietei este cea care searkef@iata traditional si cea
virtuala (ciberneti@) — comertul electronic.



