
Pennod 2 – Strwythur y farchnad a Segmentu’r farchnad
© CBAC | WJEC

Strwythur y farchnad
Mae amrywiaeth o strwythurau gwahanol sy’n cael eu gwahanu gan:

•	 lefelau cystadleuaeth sy’n bodoli ym mhob marchnad;
•	 amodau’r farchnad y mae’r busnesau’n gweithredu ynddi.

Monopoli Oligopoli Cystadleuaeth
fonopolaidd

Cystadleuaeth
berffaith

Mae’r gystadleuaeth yn cynyddu wrth i nifer y busnesau yn y farchnad gynyddu: 

Cystadleuaeth berffaith  

Nodweddion:

•	 Mae nifer fawr o fusnesau yn cystadlu, ac nid yw un busnes yn ddigon mawr i 
ddylanwadu ar weithgareddau’r busnesau eraill. 

•	 Nid oes dim arweinwyr marchnad nac arweinwyr pris, felly mae’n rhaid i bob busnes 
dderbyn y pris cyffredinol ar y farchnad – maen nhw’n dderbynwyr prisiau (price takers). 

•	 Mae’r nwyddau a werthir yn homogenaidd – nid oes gwahaniaeth rhwng y nwyddau a 
werthir gan un busnes a’r nwyddau a werthir gan fusnes arall. Mae hyn yn golygu nad 
oes dim brandio, dim gwahaniaethu cynhyrchion, dim ffordd o weld gwahaniaeth rhwng 
nwyddau.

•	 Mae gan fusnesau fynediad cyfartal at dechnoleg, sy’n golygu bod ganddyn nhw lefelau 
cynhyrchu cyfartal. Bydd pob busnes yn cael yr un budd o unrhyw ddarbodion maint 
sydd ar gael.

•	 Mae gan ddefnyddwyr mewn marchnad cystadleuaeth berffaith wybodaeth lawn am 
y farchnad, maen nhw’n gwybod beth sy’n cael ei werthu ac am ba bris y gwerthir y 
nwyddau. Maen nhw’n gallu cael mynediad at nifer eang o gyflenwyr y farchnad. 

•	 Mae busnesau’n rhydd i adael y farchnad, neu ymuno â hi, unrhyw bryd: nid oes dim 
rhwystrau rhag ymuno na gadael. 

Mae’r amodau afrealistig hyn yn golygu mai model yn unig yw cystadleuaeth berffaith. 
Mewn gwirionedd, mae bob amser rhyw fath o frandio neu wahaniaethu – naill ai yn 
ansawdd cynhyrchion, pris cynhyrchion neu’r lleoliad lle y mae’r cynhyrchion yn cael 
eu gwerthu. Mae rhyw ddefnydd i’r model fel man cychwyn i ddadansoddi ymddygiad 
strwythurau eraill y farchnad yn y byd go iawn. 
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Monopoli

Nodweddion: 

•	 Un cynhyrchydd yn y farchnad – mae gan un busnes 100% o’r farchnad. Gelwir hyn yn 
fonopoli pur.

•	 Maen nhw’n debygol o godi rhwystrau i atal eraill rhag ymuno â’r farchnad. 
•	 Gelwir monopolyddion (monopolists) yn wneuthurwyr pris (price makers) oherwydd 

bod ganddyn nhw ddylanwad arwyddocaol ar y pris. Fodd bynnag, nid ydyn nhw’n gallu 
codi faint bynnag a fynnan nhw oherwydd bod y ddeddf cyflenwad a galw yn dal yn 
berthnasol.

Nid oedd monopolïau pur yn anghyffredin yn y DU 30 mlynedd yn ôl. Dim ond dewis o 
un cyflenwr nwy, un cyflenwr ffôn cartref, ac un cyflenwr trydan etc. oedd gan y cartref 
cyffredin. Mae’r monopolïau hyn fwy neu lai wedi diflannu yn sgil cyflwyno cystadleuaeth 
i’r marchnadoedd hyn trwy ddadreoleiddio a phreifateiddio. Tan yn ddiweddar, roedd gan y 
Post Brenhinol fonopoli dros ddosbarthu llythyrau yn y DU, ond mae hyn bellach yn agored i 
gystadleuaeth, hyd yn oed. 

Mae monopolïau pur sydd â 100% o’r farchnad bellach yn brin iawn.

Mae awdurdodau cystadleuaeth y DU a’r UE yn ystyried unrhyw fusnes sydd â dros 25% o’r 
farchnad yn fusnes sydd â phŵer monopoli posibl, a byddan nhw’n ymchwilio i sefyllfaoedd 
lle maen nhw’n credu bod y pŵer hwn yn cael ei gamddefnyddio. 

Fodd bynnag, gall monopolïau gynnig manteision i ddefnyddwyr. Gall busnesau mawr a 
busnesau mawr iawn fanteisio ar ddarbodion maint enfawr, gan ostwng prisiau a gwneud 
nwyddau’n fforddiadwy. Yn ogystal, gellir defnyddio’r elw a wneir i fuddsoddi mewn gwella 
cynhyrchion, gwella technegau cynhyrchu a datblygu cynhyrchion newydd.

Oligopoli – cystadleuaeth oligopolaidd

Nodweddion:

•	 Mae llawer o fusnesau, ond dim ond ychydig sy’n ennill lle blaenllaw yn y farchnad.
•	 Mae pob busnes yn tueddu i fod â chynhyrchion gwahaniaethol gyda hunaniaeth brand 

cryf.
•	 Caiff teyrngarwch i frand ei annog trwy ddefnyddio llawer o dechnegau hysbysebu a 

hyrwyddo. 
•	 Gall prisiau fod yn sefydlog am gyfnodau hir, ond mae rhyfeloedd pris byr yn digwydd.
•	 Mae rhai rhwystrau rhag ymuno yn bodoli: er enghraifft, costau cychwynnol uchel yng 

nghyswllt gweithgynhyrchu.
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Mae llawer o’n diwydiannau mwyaf, fel gweithgynhyrchu, adwerthu neu ddiwydiannau 
gwasanaethu, yn oligopolaidd eu natur. Yn y diwydiant adwerthu, mae Tesco, Sainsbury’s, 
Morrisons ac Asda yn gryf iawn yn y farchnad fwyd. Yn y diwydiant adwerthu dillad, mae tri 
neu bedwar o siopau cadwyn mawr yn arwain marchnad pob grŵp oedran. 

Caiff cartel ei ffurfio pan fydd busnesau mewn marchnad oligopolaidd yn gweithio gyda’i 
gilydd neu’n cydgynllwynio (collude). Mae cartelau’n ceisio cadw prisiau’n uchel, ac mae’r 
busnesau dan sylw yn rhannu’r farchnad rhyngddyn nhw. Mae’r math hwn o gydgynllwynio 
wedi digwydd mewn amrywiaeth eang o ddiwydiannau: er enghraifft, cwmnïau hedfan a’r 
diwydiant dillad chwaraeon. Mae’r cydgynllwynio ffurfiol hwn yn anghyfreithlon.

Fodd bynnag, mae gan oligopolïau fanteision i ddefnyddwyr: 

•	 mae maint mawr yn arwain at ddarbodion maint;
•	 mae elw uchel yn golygu arian ar gyfer arloesi a buddsoddi; 
•	 mae oligopolïau sy’n targedu ystod eang o segmentau marchnad yn darparu amrywiaeth 

a dewis. 

Mae enghraifft dda iawn o fanteision strwythur y farchnad oligopolaidd i’w gweld yn y 
diwydiant cyfathrebu. Mae cyfathrebu’n golygu ffonau symudol, llinellau tir, y rhyngrwyd 
a’r teledu. Mae nifer fach o fusnesau mawr iawn wedi gwneud buddsoddiad enfawr yn y 
diwydiannau hyn dros y 30 mlynedd diwethaf, sy’n golygu bod y gwasanaeth a’r dewis i’r 
cwsmer wedi gwella’n sylweddol. 

Cystadleuaeth fonopolaidd  

Nodweddion:

•	 Nifer eithaf mawr o fusnesau eithaf bach mewn cystadleuaeth â’i gilydd.
•	 Nid oes llawer o rwystrau rhag ymuno.
•	 Mae cynhyrchion yn debyg, ond yn wahanol i’w gilydd.
•	 Mae hunaniaeth brand yn eithaf gwan.
•	 Nid yw busnesau yn dderbynwyr prisiau; ond dim ond ychydig o reolaeth sydd ganddyn 

nhw dros y prisiau maen nhw’n eu codi.

Rydych chi’n debygol o fod yn ymwybodol o fusnesau lleol mewn marchnadoedd penodol 
sy’n eithaf tebyg i’w gilydd – er enghraifft, trinwyr gwallt neu fwytai prydau parod. Ym 
mhob sector marchnad fonopolaidd, mae pob busnes yn ceisio cynnig rhywbeth gwahanol 
ac yn berchen ar elfen unigryw, ond maen nhw i gyd yn eu hanfod yn cystadlu am yr un 
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cwsmeriaid. Gellir gwahaniaethu mewn nifer o ffyrdd gwahanol yn y strwythur hwn. 
Er enghraifft, gallai busnesau wahaniaethu cynhyrchion yn weledol. Bydd busnesau’n 
defnyddio maint, dyluniad, lliw, siâp, perfformiad a nodweddion i wneud eu cynhyrchion 
yn wahanol i gynhyrchion busnesau cystadleuol. Er enghraifft, mae siopau pizza yn gwneud 
cynhyrchion gyda chrwst wedi’i lenwi, crwst tenau a thrwchus, o bob siâp a maint. Gallan 
nhw hefyd geisio gwahaniaethu trwy ddulliau prynu a dosbarthu fel prynu ar-lein a 
dosbarthu am ddim. Yn aml, mae addewid hyrwyddol ynghlwm wrth ddosbarthu, fel ‘os 
byddwn ni’n hwyr, cewch chi’r bwyd am ddim’.
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Busnesau a marchnadoedd

Gall busnesau gwahanol weithio mewn marchnadoedd gwahanol iawn – yn lleol ac yn fyd-
eang. Mae rhai busnesau’n canolbwyntio ar farchnadoedd defnyddwyr (B2C), ac mae rhai 
eraill yn gwerthu i fusnesau eraill (B2B). I lawer o fusnesau, bydd amrywiadau tymhorol 
mawr yn eu gwerthiant, ond bydd busnesau eraill yn gweld gwerthiant llawer mwy cyson 
trwy gydol y flwyddyn. Er ei bod yn ymddangos mai busnesau marchnadoedd torfol sy’n 
rhagori yn y byd adwerthu, mae digon o le i fusnesau marchnadoedd cloer (niche) o hyd. 
Bydd pob busnes yn dal i ddefnyddio’r cymysgedd marchnata, ond mae sut byddan nhw’n 
mabwysiadu eu strategaeth yn dibynnu’n helaeth ar y farchnad darged. Yn y rhan fwyaf o 
farchnadoedd, mae un segment cryf (torfol) a llawer o segmentau llai (cloer).

Marchnata torfol

Marchnata
torfol

Bydd busnes yn targedu ei hysbysebion a'i 
wariant hyrwyddo at y farchnad gyfan, nid at 
segment penodol. Mae'n cynnwys marchnata 

nwyddau neu wasanaethau i'r holl ddefnyddwyr 
posibl yn yr un ffordd.

Gellir manteisio ar ddarbodion maint 
oherwydd allgynnyrch a gallu cynhyrchu 
uwch. Mae cerbydau masgynhyrchu fel y 
rheini a gynhyrchir gan Toyota yn targedu 

marchnad dorfol fyd-eang.

Mae gweithrediadau cost isel, 
llawer o hyrwyddo, dosbarthiad 
eang a datblygu brandiau sy'n 

arwain y farchnad yn nodweddion 
allweddol.

Gall costau sefydlu er mwyn gallu 
cystadlu mewn marchnad dorfol fod 

yn uchel iawn, a gall fod yn 
gystadleuol iawn, fel mae Coca Cola a 

Pepsi Cola yn dangos yn glir.
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Cloer farchnata 

Cloer farchnata (niche marketing) yw pan fydd busnes yn targedu segment llai o farchnad 
fwy, lle mae gan gwsmeriaid anghenion a chwenychiadau penodol.

•	 Caiff un neu ragor o segmentau penodol y farchnad eu targedu gyda dulliau cloer 
farchnata. 

•	 Gellir codi pris uwch yn aml – mae cwsmeriaid yn barod i dalu am arbenigedd ac maen 
nhw’n dueddol o fod yn deyrngar.

•	 Mae’n rhaid cael dealltwriaeth lawn o ddyheadau ac anghenion y cloer. Gellir cael 
y ddealltwriaeth hon trwy wneud ymchwil marchnata, ond yn aml, mae’n seiliedig i 
ddechrau ar ymdeimlad greddfol, a dealltwriaeth a ddaw trwy brofiad personol.

•	 Mae busnesau cloer farchnata yn gallu canolbwyntio ar eu cryfderau, gan ddatblygu 
cynhyrchion o’r hyn y mae’r busnes yn dda am ei wneud. Gan fod busnesau cloer yn 
gallu cael gwybodaeth arbenigol am y rhan o’r farchnad sy’n cael ei thargedu, mae eu 
cynhyrchion neu wasanaethau’n bodloni anghenion cwsmeriaid yn uniongyrchol, gan roi 
mantais sylweddol i fusnesau cloer farchnata dros gystadleuwyr posibl. 

•	 Mae costau cychwynnol is yn helpu busnesau marchnadoedd cloer yn ystod y 
camau cyntaf. Efallai y bydd gan y busnes y farchnad i’w hun (am ychydig, o leiaf), 
oherwydd efallai y bydd y gystadleuaeth yn anwybyddu’r cloer, naill ai oherwydd diffyg 
ymwybyddiaeth neu am ei fod yn rhy fach i fusnesau mawr ganolbwyntio arno. 

•	 Fodd bynnag, gall marchnadoedd cloer ddiflannu o ganlyniad i newidiadau mewn 
amodau economaidd, ffasiwn neu chwaeth.

•	 Yn ogystal, gall busnesau marchnadoedd torfol dargedu’r cloer os yw’n tyfu mewn 
gwerth neu faint, a gallai fod yn amhosibl i fusnesau bach sy’n bodoli ddelio â’r 
gystadleuaeth hon. 

Segmentu’r farchnad

Caiff unrhyw is-grŵp mewn marchnad fwy ei alw’n ‘segment marchnad’ (market segment). 
Mae busnesau marchnadoedd torfol yn rhannu eu marchnadoedd targed yn segmentau 
(is-grwpiau) sydd â nodweddion cyffredin, neu sy’n cynnwys unigolion sy’n gwneud 
penderfyniadau prynu ar sail ffactorau cyffredin. Pan wneir hyn, mae busnesau’n cynhyrchu 
ac yn marchnata cynhyrchion sydd wedi’u hanelu at bob un o’r segmentau hyn.
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Mathau o segmentau

Demograffig
Oedran,

 dosbarth cymdeithasol, 
rhyw, incwm.

Enghraifft: 
Mae banciau'n 
cynnig cyfrifon

 gwahanol i grwpiau
 oedran gwahanol.

Mae'n caniatáu 
targedu grwpiau ar sail 

                personoliaeth ac ymddygiad
         sy'n seiliedig ar emosiwn – 

agweddau, barn a ffordd 
o fyw.

Enghraifft: 
Gwahaniaethu ceir trwy 
       bwysleisio nodweddion 
    gwahanol – diogelwch a 
gallu cynhyrchu ar gyfer 
y car teulu.

Seicograffig

Rhanbarthau'r wlad – 
  gwledig, trefol, maestrefol. 
        Mae angen cynhyrchion 
       gwahanol ar gyfer gwledydd 
gwahanol ar farchnata 
byd-eang yn aml.

Enghraifft: Mae angen 
   cynhwysion gwahanol 
        mewn gwledydd gwahanol 
        ar frandiau byd-eang fel
McDonalds a Coca Cola.

Daearyddol

Pa reolau y mae’n rhaid eu rhoi ar waith wrth segmentu’r farchnad? 

•	 Yn gyntaf, mae’n rhaid gallu adnabod segmentau. Rhaid iddyn nhw fod yn ddigon 
gwahanol i segmentau eraill i’w gwneud yn werth chweil cynhyrchu ar gyfer y segment 
hwnnw. Er enghraifft, mae tai yn cael eu hadeiladu ar gyfer grwpiau gwahanol o bobl: 
fflatiau ar gyfer pobl sengl, tai dwy ystafell wely a chartrefi cyntaf ar gyfer cyplau ifanc, 
tai gyda thair neu bedair o ystafelloedd gwely i deuluoedd, byngalos ar gyfer pobl sydd 
wedi ymddeol. 

•	 Mae’n rhaid i segmentau gael màs critigol hefyd. Mae hyn yn golygu bod yn rhaid iddyn 
nhw fod yn ddigon mawr neu gynhyrchu digon o werth gwerthiant i’w wneud yn werth 
chweil cynhyrchu’r cynhyrchion neu’r gwasanaethau sydd wedi’u targedu at y segment. 
Mae’r farchnad ar gyfer sbortsceir dwy sedd wedi tyfu’n sylweddol yn y blynyddoedd 
diwethaf, gan wneud y segment yn atyniadol: nid yn unig i fusnesau marchnadoedd cloer 
fel Lotus, ond hefyd i fusnesau marchnadoedd torfol fel Toyota, Honda a Nissan.

•	 Mae’n rhaid gallu targedu segmentau. Mae cael eu hunaniaeth eu hunain yn golygu 
y gellir hyrwyddo ar eu cyfer, a chyfeirio ymgyrchoedd marchnata tuag atyn nhw. Ar 
y teledu yn ystod y dydd mae llawer o hysbysebion ar gyfer cynlluniau ymddeol, neu 
gynlluniau ar gyfer costau angladd, a gaiff eu gwerthu’n aml mewn modd sy’n dangos 
pryder yn ogystal â rhoi sicrwydd. Maen nhw wedi’u targedu at segment sy’n ymwybodol 
o broblemau posibl costau angladd drud, neu adael teulu heb gefnogaeth ariannol. 

Ar ôl i segmentau gael eu hadnabod, gall busnesau ddefnyddio dull marchnata sy’n 
seiliedig ar segmentau. Mae’r dull hwn yn cynnig llawer o fanteision ar gyfer busnesau a 
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chwsmeriaid. Mae marchnata sydd wedi’i dargedu yn galluogi busnesau i roi pwyslais ar 
nodweddion y cynhyrchion hynny sy’n fwyaf perthnasol ar gyfer pob segment penodol (e.e. 
pris yn erbyn ansawdd yn erbyn hunaniaeth brand). Bydd y targedu hyn yn digwydd hyd yn 
oed os yw’r cynhyrchion sy’n cael eu gwerthu i segmentau gwahanol bron yr un fath.

Yn olaf, mae cwsmeriaid yn newid eu dewisiadau a’u patrymau ymddygiad dros amser 
(cylchred oes y cwsmer). Gall perthynas gynaliadwy â chwsmeriaid ym mhob cam o 
gylchred oes cwsmeriaid ddod yn sgil segmentu’r farchnad. Gall busnesau sy’n gwasanaethu 
segmentau gwahanol ar hyd cylchred oes cwsmer arwain eu cwsmeriaid o gam i gam 
trwy gynnig datrysiad arbennig bob amser iddyn nhw ar gyfer eu hanghenion penodol. 
Er enghraifft, mae’r rhan fwyaf o weithgynhyrchwyr ceir yn cynnig ystod o gynhyrchion 
sy’n bodloni anghenion pob cam o gylchred oes cwsmeriaid: car cyntaf ar gyfer myfyrwyr/
gweithwyr ifanc, car hwyl ar gyfer pobl broffesiynol ifanc, car teulu ar gyfer teuluoedd ifanc, 
SUV ar gyfer teuluoedd sy’n tyfu etc. Mae brandiau colur a gofal croen yn aml yn cynnig 
cyfres wedi’i brandio o gynhyrchion ar gyfer babanod, pobl ifanc yn eu harddegau, oedolion 
ifanc, mamau a chroen mwy aeddfed.

Marchnadoedd byd-eang

Mae marchnata byd-eang yn ymwneud â gwerthu nwyddau neu wasanaethau i 
farchnadoedd tramor. Rhoddir strategaethau marchnata gwahanol ar waith wrth farchnata’n 
fyd-eang, ar sail y rhanbarth neu’r wlad y mae’r cwmni’n marchnata ar ei chyfer. Gallai hyn 
olygu pecynnu, prisio a strategaethau hyrwyddo gwahanol. 

Pan fydd busnesau’n ystyried symud i farchnadoedd tramor, mae sawl mantais bosibl.

•	 Enillion uwch – yn gyntaf, mae’n debygol y bydd enillion uwch, yn arbennig os bydd 
maint yr elw mewn marchnadoedd tramor yn fwy. 

•	 Lledaenu risg – trwy symud i farchnadoedd newydd, mae’r risg yn cael ei ledaenu. Gallai 
cwymp mewn un farchnad gael ei achub gan alw cynyddol mewn marchnad dramor.  

•	 Gorlwytho’r farchnad gartref – yn aml, mae busnesau’n cael eu hannog i symud i 
farchnad fyd-eang gan fod y farchnad gartref wedi’i gorlwytho – efallai fod gan y busnes 
yr arian i ehangu, ond nad yw’n gallu gwneud hynny oherwydd y gystadleuaeth. 

•	 Darbodion maint – mae symud i farchnadoedd byd-eang yn debygol o arwain at fwy o 
ddarbodion maint.  

•	 Goroesi – mae angen i rai busnesau fod yn fyd-eang er mwyn goroesi, er enghraifft 
busnesau moduron. Ni fyddai gan y cwmnïau mwyaf o blith y rhain (Ford, GM, Toyota, 
a VW) ddigon o werthiant mewn marchnadoedd cartref i gefnogi eu gweithgarwch yn 
llawn. Dylai’r busnesau hyn ddylunio cynhyrchion a fydd, gydag ychydig o addasiadau 
efallai, yn bodloni anghenion nifer o ddefnyddwyr mewn nifer o farchnadoedd unigol.
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Marchnadoedd masnachol (B2B)

Marchnata masnachol yw’r rôl farchnata sy’n canolbwyntio ar werthu a chyflenwi i 
ddosbarthwyr, adwerthwyr, cyfanwerthwyr, a busnesau cadwyn gyflenwi eraill yn lle’r 
defnyddiwr. Felly, nod marchnata masnachol i’r cynhyrchwr yw cynyddu’r galw am 
gynhyrchion/gwasanaethau wedi’u cyflenwi o fewn y gadwyn gyflenwi. Trwy farchnata 
masnachol effeithiol, mae’n fwy tebygol y bydd y cynnyrch yn dod o flaen y defnyddiwr 
terfynol yn y pen draw. Nid yw marchnata masnachol yn ddewis arall yn lle marchnata 
brand a defnyddiwr. Yn hytrach, mae’n gweithredu fel cefnogaeth i strategaethau marchnata 
traddodiadol sy’n canolbwyntio ar y defnyddiwr, ac mae’n helpu i sicrhau bod lle’n cael ei 
sefydlu’n effeithiol yn y gymysgedd marchnata. Bydd marchnata masnachol yn cynnwys 
disgownt ar y pris, cefnogaeth hyrwyddo, cynigion arbennig (dau am bris un), darpariaeth 
arddangosiadau ar y man gwerthu a chystadlaethau, hyd yn oed.

Marchnadoedd tymhorol

Mae gan lawer o farchnadoedd amrywiadau tymhorol mawr. Yr enghreifftiau mwyaf amlwg 
yw hufen iâ (yn ystod y cyfnod cyn yr haf), tân gwyllt a chynlluniau deiet (ym mis Ionawr). 
Bydd marchnata tymhorol yn cael dylanwad enfawr ar weithgarwch busnes sy’n ymwneud 
â’r diwydiannau hyn, oherwydd bydd gan bob un ohonyn nhw gyfnod gwerthu hollbwysig a 
all arwain at fethiant neu lwyddiant y busnes. Nid oes llawer o fusnesau nad yw gwerthiant 
tymhorol yn effeithio arnyn nhw. Caiff llinellau stoc eu haddasu a’u newid – mae gan 
uwchfarchnadoedd mawr eiliau tymhorol penodol. Mae’n rhaid meddwl am bob un o’r 
newidiadau tymhorol hyn, a’u cynllunio sawl mis ymlaen llaw er mwyn sicrhau bod pob 
agwedd ar y gymysgedd marchnata ar waith yn ôl yr angen.



Pennod 2 – Strwythur y farchnad a Segmentu’r farchnad
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Gweithgareddau
Themâu trafod Rhestrwch dair o nodweddion pob 

strwythur y farchnad fel y disgrifir uchod.

Esboniwch pam gallai prisiau aros yr un fath 
mewn oligopoli.

Beth yw cartel, a pha fanteision mae 
cartelau’n eu rhoi i aelodau?

Rhowch dri rheswm pam mae cystadleuaeth 
berffaith yn annhebygol o fodoli mewn 
unrhyw farchnad defnyddwyr.

Esboniwch sut gall strwythur y farchnad 
ddylanwadu ar strategaethau marchnata a 
ddefnyddir gan fusnesau.

Esboniwch pam mae busnesau 
marchnadoedd cloer a thorfol yn ceisio 
adnabod segmentau marchnad. 

Pam mae llwyddiant mewn marchnadoedd 
masnachol yn bwysig wrth sicrhau 
llwyddiant mewn marchnadoedd 
defnyddwyr?

Entrepreneur.com Darllenwch yr erthygl ac esboniwch bedwar 
rheswm dros fabwysiadu’r dull cloer 
farchnata.

Erthygl LinkedIn

https://www.linkedin.com/

Esboniwch sut gall busnesau marchnadoedd 
cloer oroesi a ffynnu yn y tymor hir.

http://www.entrepreneur.com/article/203958
https://www.linkedin.com/today/post/article/20140216134730-175081329-the-best-niche-strategies-to-compete-with-the-goliaths

