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UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale

PARTICULARITATI PRIVIND STRATEGIA DE PIATA SI MARKETINGUL-MIX
IN ACTIVITATEA DE PROMOVARE A FIRMELOR

Adaptarea firmei la cerintele mediului economico-social, aflat Tn continua schimbare,
nu este posibila fara o viziune de perspectiva, deci fara o politicdi de marketing unitara si
coerenta care incorporeaza un ansamblu de strategii, tactici si programe ce definesc calea de
actiune ce trebuie urmata pentru atingerea diverselor obiective vizate.

Strategia de marketing cunoaste diverse concretizari in functie de elementul vizat
(piata, produsul, pretul, distributia, promovarea), indicand cu exactitate obiectivul urmarit (ex.
cota de piata, volumul vanzarilor), iar modalitatea de punere in aplicare a acesteia constituie
obiectul tacticii de marketing.

STRATEGIA DE PIATA

Strategia de dezvoltare a firmei nu poate fi definita fara strategia de piata, aceasta fiind
cea care treebuie sa stabileasca relatiile cu mediul inconjurator, locul pe care doreste sa-l
ocupe si directiile de actiune n vederea ralizarii obiectivelor propuse .

Prin urmare strategia de piata este considerata punctul central al activitatii de
marketing, fiind elaborata in stransa concordanti cu strategia globali a firmei.

Principalele trasaturile specifice pietei, analizate Tn vederea stabilirii strategiei de piata
a firmei, se refera la:

1. Dinamica potengialului piefei respectiv tendintele inregistrate pe o0 piata, care pot fi de
crestere, stagnare sau descrestere, acest lucru fiind sau nu in acord cu tendinta pietei globale.
2. Structura pietei respectiv gradul de segmentare inregistrat la nivelul acesteia.

3. Ritmul schimbarilor pe piataeste dat de viteza de Tnnoire a produselor, de schimbarea
formelor de comercializare, de ritmul de modificare a preturilor etc.

4. Exigentele pietei pot fi mai ridicate sau mai scazute, tendinta inregistratd este insa, pe
majoritatea pietelor, de crestere a acestor exigente.

5. Nivelul competifiei dat de numarul si puterea competitorilor, de pozitiile detinute de acestia,

de instrumentele folosite pentru pastrarea, consolidarea sau largirea acestei pozitii.
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firmei se pot adopta diverse variante de strategii.

Tipuri de strategii de piata

Astfel, avand in vedere pozitia firmei fata de trasaturile specifice ale pietei enumerate

anterior, putem clasifica strategiile de piata dupa cum urmeaza:

A. In functie de dinamica pietei:

Strategia cresterii, dezvoltarii activitatii adoptata de firmele aflate Tn proces de
expansiune care actioneaza pe piete dinamice.

Strategia menginerii volumului activitatii de piata pentru situatiile in care fie piata este
saturata, fie firma nu dispune de resursele necesare extinderii activitatii.

Strategia restrangerii activitatii de piata in conditiile unei piete in regres

puternic, firma dorind sa supravietuiascd sau in cazul reorientarii profilului de

activitate si deplasarea activitatii catre alte piete.

B. In functie de structura pietei:

Strategie nediferentiata este specifica firmelor mici, aflate la inceputul activitatii, sau
firmelor care actioneazda pe piete in care oferta este mai micd decat cererea.
Nediferentierea produselor si formelor de comercializare presupune ca firma nu va
tine seama de eventualele segmentari existente la nivelul pietei, tratind-o in mod
global. Oferta se concentreazd pe ceea ce este comun in nevoile consumatorilor,
adresandu-se majoritatii. Economiile la nivelul costurilor provin din nivelul scazut al
cheltuielilor de productie, depozitare, transport precum si din publicitatea

nediferentiata, care este putin costisitoare.

— Strategia diferentiata presupune abordarea fiecarui segment de piatd in mod distinct,

firma oferind produse, preturi, modalitati de comercializare si promovare specifice
fiecaruia dintre aceste segmente. Aceasta strategie este accesibila, indeosebi, firmelor
mari, cu capacitati sporite si diversificate de productie, sau Tnh cazul pietelor putin
segmentate (situatie in care si firmele mai mici pot opta pentru diferentiere). Cresterea
vanzarilor este insotitd de fidelizarea clientilor, intrucat oferta se potriveste mai bine

cu dorintele acestora.
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— Strategia concentrata presupune orientare firmei catre un singur segment sau un
numar restrans de segmente de piata si adaptarea cat mai buna la cerintele acestora in
vederea fructificarii avantajelor competitive detinute de firma. Importante economii
pot fi obtinute de firma ca urmare a specializarii in productie, distributie si promovare.
Aceasta strategie implica insa si riscuri mari datorita faptului ca firma este dependenta
de un singur segment de piata, care se poate schimba rapid si datorita vulnerabilitatii
sporite in fata intrarii pe piatd a unor concurenti puternici.

C. In functie de pozitia firmei fata de ritmul schimbirile pietei:

— Strategie activa, adoptata de firmele puternice, preocupate permanent de innoire si
perfectionare, care nu se multumesc sa observe si sa anticipeze schimbarile pietei, Ci
intervin efectiv, in scopul provocarii acelor schimbari care corespund intereselor lor.

— Strategia adaptiva prin care firma isi propune modificarea activitatii din timp, pentru a
tine pasul cu schimbarile pietei si a se adapta prompt noilor cerinte manifestate pe
aceasta.

— Strategia pasiva defineste un comportament de asteptare, modificarile facanduse cu
intérziere, dupa efectuarea schimbarilor pe piata, fiind caracteristica acelor firmele
mici care au un potential redus sau care nu manifesta preocupare pentru modernizare
si Tnnoire.

D. In functie de pozitia firmei fata de exigentele pietei:

— Strategia exigentei ridicate presupune din partea firmei satisfacerea la un nivel cat mai
ridicat a cerintelor pietei, acordarea unei atentii sporite calitatii produselor si
serviciilor, acordarea de asistenta de specialitate utilizatorilor, oferirea de servicii
suplimentare care sa se adauge produsului sau serviciului de baza etc.

— Strategia exigenfei medii este specifica firmelor cu potential mai scazut, care
actioneaza pe piete unde exista diferentieri Tntre consumatori in ceea ce priveste
nivelul exigentelor.

— Strategia exigentei reduse se aplica in situatii extreme de penurie sau a unei competitii
scazute intre ofertanti.

E. In functie de pozitia firmei fata de nivelul competitiei:
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— Strategia ofensiva este specifica firmelor mari sau nou intrate in ramura care dispun de
avantaje competitive ce le permit sa-si creasca cota de piata.
— Strategia defensiva este specifica firmelor cu pozitie neconsolidatda pe piata, care
urmaresc mentinerea cotei de piata detinute la un moment dat.
Strategia de piata a firmei va include strategiile alese ca raspuns la fiecare din aceste
aspecte, si anume acele variante corespunzatoare caracteristicilor pietei si obiectivelor
propuse la un moment dat, urmand ca aceasta sa fie schimbata pe parcursul activitatii conform

modificarilor aparute in realizarea obiectivelor strategice sau in conditiile initiale de piata.

POLITICA SI STRATEGIILE DE PRODUS
Definirea produsului total

Produsul, in sens restrans, este privit drept un rezultat al procesului de productie,
avand anumite caracteristici utile fizico-chimice, o forma usor identificabild si o denumire
general acceptata, fiind destinat satisfacerii nevoilor consumatorilor.

Alaturi de aceasta substanta materiala a bunului, atactivitatea produsului este data si de
0 serie de elemente acorporale, menite sa raspunda intr-o masura crescuta diversificarii
cerintelor consumatorilor. Valoarea intrinseca a produsului nu mai este, de multe ori,
suficienta pentru cumparator, acesta fiind influentat in intentia sa si de ambianta in care acesta
se realizeaza ca marfa si de satisfactiile oferite n procesul de consum sau utilizare. Tn
acceptiunea marketingului produsul total este defint drept un ansamblu de componente ce
cuprinde®:
[1 Componentele corporale- care se refera la insusirile fizico-chimice, la performantele
tehnico-economice ale produsului, respectiv dimensiuni cantitative determinate de substanta
materiala si utilitatea functionala (forma, gabarit, structura, greutate, ambalaj etc.).
[1 Componentele acorporale- care se refera la produs: nume, marca, termen de garantie,
instructiuni de folosire, pret, alte servicii acordate o data cu produsul.
(1 Comunicatiile privind produsul- reprezinta informatiile transmise de la producator,
distibuitor la consumatorul potential Tn vedrea facilitarii prezentarii produsului si oferiirii de

argumente suplimentare in vederea influentarii acestuia
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1 Imaginea produsului- se concretizeaza in reprezentarea mentald a produsului Tn randul
cumparatorilor si exprima modul cum acesta percepe produsul si-i asociaza la insusirile
obiective, functionale o anumita valoare simbolica ( in functie de care imaginea este pozitiva

sau negativa).

Clasificarea produselor

Una dintre cele mai uzuale clasificari a prduselor se face in functie de destinatia
acestora:
A. Bunuri de consum- respectiv produsele cumparate pentru satisfacerea nevoilor de consum
personale si familiale;
Tn cadrul lor delimitam:
1.Bunuri de uz curent, cumparate frecvent, cu implicare redusa a cumparatorul, acestea fiind:

[1 produse de baza (de serie) cumpdrate cu regularitate de consumatori (ex. paine, lapte,
ulei, zahar, pasta de dinti etc.);

(1 produse de ,moment” sau asa numite ,,impulsuri” care sunt cumparate fara o
planificare prealabila, in special fiind generate de stimuli vizuali (ex. dulciuri sau reviste
amplasate langa casele de platd);

[1 produsele de ,,urgenta” cumparate ca urmare a unei nevoi de moment (ex. umbrela n
timpul ploii).
2. Bunuri comparabile sunt acele produse la care cumparatorii sSimt nevoia de a le compara cu
altele inainte de a face alegerea finala.
3. Bunuri speciale sunt cele pe care cumparatorii le cautd, alternativele fiind considerate
nesatisfacatoare.
4. Bunuri nedorite sunt acele bunuri pe care consumatorul nu simte nevoia de a le cumpara,
dar poate fi convins printr-o campanie promotionald activa (ex. produsele noi Sau cele
periferice pe care nu le cauta).
B. Bunuri industriale- respectiv produse cumparate pentru a fi consumate in procesul
de productie a altor bunuri:

(1 bunuri de proces, care devin parte componenta a produsului final realizat de firma

(materii prime, materiale si componente);
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(1 utilaje si echipamente de productie;
(1 furniturile si serviciile sunt produse consumate in procesul administrarii firmei ( nu

intrd in componenta produsului finit), serviciile de intretinere, reparatii, consultanta etc.

CICLUL DE VIATA AL PRODUSULUI

Notiunea de ciclu de viata al produsului este imprumutata din demografie si analiza
unui asemenea ciclu este deosebit de utila conducerii firmei in vederea luarii celor mai bune
decizii ce privesc gama de produse fabricate, performantele acestora, activitatile din cadrul
acesteia.

Observarea atenta a comportarii produselor a condus la concluzia existentei a cinci
etape (faze) cu caracteristici distincte, marimea indicatorilor economici aflandu-se in corelatie
cu fazele ciclului de viata al produselor.

Aceste etape pot fi grupate in doua mari subcicluri: unul de inovare (cuprinzand
dezvoltarea tehnica a produsului) si unul de dezvoltare economica (cuprins intre lansarea pe
piata a produsului si declinul sau comercial).
1.Crearea produsului incepe cand firma identifica si valorifica o idee de produs nou, pune la
punct, tehnic si comercial, viitorul produs. Pe parcursul creerii produsului vanzarile sunt egale
Cu zero, iar costurile sunt ridicate.
2.Introducerea (lansarea) este perioada in care noul produs este lansat pe piata, iar ritmul de
crestere a vanzarilor este lent. Profiturile sunt negative sau scazute datorita vanzarilor reduse
si a cheltuielilor mari de distributie si promovare. Introducerea unui produs nou pe piata
presupune adoptarea celei mai bune strategii posibile de marketing in functie de: natura
produsului, structura pietii si conditiile concrete in care are loc lansarea. Adoptarea unor
preturi Inalte si 0 promovare scazuta (deci cheltuieli mici) pot conduce la un profit ridicat, in
cazul lipsei concurentei de pe piatd si In conditiile cunoasterii produsului de catre clientii
potentiali, dispusi sa plateasca un pret ridicat (daca acestia nu au informatii despre produs sunt
necesare cheltuieli ridicate de promovare). Introducerea noului produs la un pret scazut, cu o
promovare puternica permite penetrarea rapida pe piata si obtinerea unei cote de piata

ridicate. Strategia este viabila in cazul unei piete largi, puternic concurate, cu cumparatori

Qaddip ke G

Protacd cofimarda b dis Fandu! farked Foropsan pris Progremul Operadionsd Cogded Dman



UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale

sensibili la pret si care nu cunosc produsul, iar costurile unitare de productie ale firmei scad o
data cu cresterea productiei si a experientei acumulate.

3. Cresterea este perioada acceptarii masive de catre piata si a profiturilor in crestere. Daca
noul produs corespunde necesitatilor consumatorilor sau stimuleaza nevoi reale nesatisfacute,
el va intra in etapa de crestere in care vanzarile incep sa creasca rapid. Atrasi de posibilitatea
de a-si spori profiturile, vor intra pe piata noi concurenti, care vor introduce produse cu
caracteristici noi, vor aduce imbunatatiri produsului initial si vor extinde piata produsului
respectiv. In conditiile unei concurente sporite preturile riman constante sau scad usor, iar
eforturile promotionale cresc. Profiturile sunt in crestere datorita sporirii volumului
vanzarilor, reducerii cheltuielilor unitare de promovare si a costurilor de productie. Firma este
interesata sa sustina cresterea rapida a pietei pe 0 perioada cat mai mare si in acest sens aduce
imbunatatiri produsului, creaza noi modele ale acestuia, penetreaza noi segmente de piata si
incearca sa sporeasca volumul vanzarilor intrdnd pe noi canale de distributie sau facand
reduceri de preturi la diverse momente optime. In aceasti fazi se pune problema alegerii
dintre o cota ridicatd de piatd, cu profituri moderate, dar pe termen mai lung, si o cotd mai
scazuta de piata, dar cu profituri mari pe termen scurt. Investitiile in imbunatatirea produsului,
promovarea sustinuta si distributia ampla pot conduce la cucerirea unei pozitii dominante pe
piata, dar se fac in detrimentul profiturilor curente.

4.Maturitatea este perioada de incetinire a ritmului vanzarilor, deoarece produsul a fost
acceptat de majoritatea cumparatorilor potentiali. Cele mai multe produse se afla in aceasta
etapa a ciclului lor de viata. Nivelul profitului tinde sa scada din cauza cresterii cheltuielilor
de marketing alocate pentru contracararea concurentei, a scaderii preturilor. Succesul
produsului depinde de inovarea permanenta, care sa conduca fie la dezvoltarea pietei (gasirea
de noi segmente de piata, repozitionarea marcii etc.), dezvoltarea produsului (imbunatatirea
calitatii, a caracteristicilor acestuia si implicit a atractivitatii lui), fie la noi strategii de
marketing.

5. Declinul este perioada cand véanzarile si profiturile scad intr-un ritm rapid sau mai lent
(datorita progresului tehnic, schimbirii preferintelor consumatorilor, cresterea concurentei). In
aceasta etapa se pot face eforturi pentru mentinerea produsului (sau a marcii) pe piata prin

reducerea preturilor in speranta cresterii vanzarilor sau se renuntd la produs. Nu toate
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produsele urmeaza curba in “S” a ciclului de viata, unele pot inregistra caderi rapide dupa
faza de introducere, altele se mentin 0 perioada indelungata in faza de maturitate sau in faza
de declin, pot cunoaste o noua faza de crestere ca urmare a repozitionarii sale sau a unei
promovari sustinute.

Conceptul de “ciclu de viata al produsului” se poate referi la o clasa de produse, un tip
de produse sau o marci de produs. In cazul unor clase de produse (ex: atomobile pe benzina)
vanzarile se pot mentine perioade indelungate in faza de maturitate, iar tipurile de produse
tind s aiba un ciclu de viata standard (ex. sapunul lichid). Ciclul de viatd al unei marci se
poate schimba rapid ca urmare a actiunii concurentei.

Anterior lansarii pe piatd a unui nou produs se determina “speranta de viati’ a
acestuia folosind o serie de metode de previziune (ex: metoda extrapolarii fenomenologice
care incadreazd produsul intr-0 anumitd clasd, categorie sau grupd a carei evolutie-
determinatda de ciclul de viatda si forma curbei acestuia- se cunoaste din experientele
anterioare); se poate folosi metoda comparatiilor, plecandu-se de la premisa ca evolutia unui
produs pe 0 piatd noua ar putea fi aseméanatoare celei pe care acesta a avut-o pe o alta piata,
unde a fost lansat prima oard, se pot folosi metode intuitive de previziune sau tehnicile

Ssimularii.

PRINCIPALELE STRATEGII IN POLITICA DE PRODUS

1. Strategia Tnnoirii si diversificiarii este una din cele mai utilizate strategii datorita
tendintelor inregistrate, in prezent, in oferta de marfuri: cresterea rapida a gradului de noutate
a produselor, diversificarea nomenclatorului de produse, cresterea gradului de prelucrare si
pregatire pentru consum a produselor.

Consolidarea pozitiei pe piata, cresterea cotei de piatd se poate realiza prin
diversificarea gamei de produse (gama de produse este constituita din produse Tnrudite prin
caracteristici esentiale similare- materie prima, tehnologie de fabricatie- si prin destinatia lor
relativ comuna in consum, iar in cadrul unei game de disting mai multe linii de produse).

Aceasta diversificare se poate realiza pe trei directii:
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[1 Diversificarea orizontala care se realizeaza prin cresterea numarului de linii de
produse (linia de produse cuprinde un grup omogen de produse sub aspectul materiei prime
sau al tehnologiei de fabricatie) in cadrul gamei.

[J Diversificarea verticala care se realizeaza prin prelungirea in amonte sau in aval a
unei linii de produse (astfel sunt incluse Tn nomenclatorul de fabricatie si unele produse care
anterior erau achizitionate ca materii prime sau altele care folosesc actualele produse ale
firmei drept componente constructive).

[0 Diversificarea laterala care presupune dezvoltarea gamei de produse in directii
conexe structurii de baza.

Strategia cea mai complexa este cea a innoirii sortimentale, fara aceasta modificare a
nomenclatorului de fabricatie pe baza unei inovari permanente nu este posibila supravietuirea
firmei si mentinerea ei in parametrii de competitivitate ceruti de piata.

Conceptul de produs nou la nivelul firmei priveste acele produse care sunt noi pentru

ea, indiferent daca sunt cu totul originale, reproduc produse aflate deja pe piata, aduc unele
modificari substantiale produselor existente sau sunt fabricate dupa o licentd cumparata.
2. Strategia calitatii presupune preocuparea permanentd a firmei pentru imbunatatirea
performantelor produselor si ridicarea nivelului calitativ al acestora. Se recomanda in special
in faza de maturitate a produsului pentru pastrarea clientelei detinute si mai putin pentru
atragerea de noi segmente de consumatori. Calitatea are numeroase elemente de diferntiere
care isi au originea in imbunatitirea functionalitatii, cresterea domeniului de utilizare,
simplificarea modalitatilor de utilizare, imbunatatirea esteticii, durabilitatii, fiabilitatii,
ambalajului etc.

Firma poate opta pentru:

1. Dobéandirea sau mentinerea unei pozitii fruntase pe piata in privinta calitatii;
2. Pastrarea unui nivel calitativ al produselor apropiat de cel al concurentei;
3. Realizarea produselor de o calitate minimala ce raspunde doar anumitor cerinte.

Tn situatia Tn care firma isi desface produsele pe mai multe piete cu caracteristici
distincte, ea poate pastra acelasi nivel al calitatii pentru toate produsele, indiferent de

destinatie, sau poate diferentia produsele calitativ in functie de piata de destinatie.
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3.Strategia diferentierii are drept scop evidentierea produsului Tn masa mare de produse
similare existente pe piatd, in vederea captarii atentiei potentialilor consumatori. Diferentierea
poate avea 1n vedere oricare din elementele corporale sau acorporale ale produsului. Cea mai
utilizata modalitate de diferentiere o constituie diferentierea prin marca (aceasta putand fi
marca exclusiva a produsului, marca firmei sau marca firmei si a produsului). Strategia de

marca nu este adecvata tuturor produselor, ea implica eforturi financiare mari si de durata.

POLITICA DE PRET

Pretul reprezintd un mijloc de comunicare foarte important, el fiind unul dintre
primele elemente ale produsului cu care intra in contact cumparatorii si constituind o baza de
comparatie cu produsele similare ca valoare de intrebuintare, aflate pe piatd in momentul
respectiv. Oferind o0 prima imagine a cea ce reprezinta produsul si constituind un indiciu a
ceea ce trebuie sa se astepte conumatorul de la acesta, de multe ori, pretul este un element
decisiv in luarea deciziei de cumparare.

Consumatorul apreciaza utilitatea produsului (respectiv gradul de satisfactie obtinut in
consum datorita calitagilor produsului) si accepta sau nu pretul (in functie de capacitatea de
apreciere, gusturi, nevoi si nu in ultimul rand de puterea de cumparare). Prin urmare, pretul
intervine in relatia dintre produs si cumparator, constituind si un mijloc de armonizare a
cererei cu oferta Tn cazul unei piete libere.

Considerand ca producatorii propun preturi consumatorilor, iar acestia atribuie o
valoare produsului, putem considera pretul drept expresia financiara a valorii atribuite de
consumatori in procesul schimbului.

Producatorii incearca tot mai mult sa-si diferentieze produsele de ale concurentei
oferind o serie de servicii aditionale si caracteristici specifice, prin urmare clientii trebuie sa
analizeze valoarea ofertei totale si, mai rar, sa compare produse identice. Valoarea perceputa
de acestia este 1n functie de caracteristicile cerute pentru produs si pretul platit.

Constatam deseori ca pretul unui produs/serviciu poate varia semnificativ in functie de

o serie de elemente cum ar fi: locul, momentul si modalitatea de comercializare .
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Véanzatorul produsului trebuie sa analizeze atent conjunctura pietei, sa sesiseze
oportunitatile aparute si sa se adapteze rapid la acestea, avand o politica flexibila de preturi.
Decizia de pret este considerata hotaratoare in realizarea obiectivelor comerciale ale firmei
datorita faptului ca pretul influenteaza volumul vanzarilor, profitul obtinut, cota de piata
detinuta de firma, dar si imaginea de marca.

Teoretic se considera ca nivelul pretului este determinant pentru nivelul vanzarilor,
reducerea pretului conducand la cresterea cererii si deci a volumului vanzarilor. Aceasta
elasticitate a cererii fata de pret variaza insa de la produs la produs si de la 0 perioada la alta..
Reducerea pretului la un produs/serviciu poate conduce la ceea ce specialistii numesc cercul
vicios al preturilor.

Un pret scazut nu asigura insa intotdeauna o véanzare crescutd, consumatorii putand

considera produsele de marca (si cu un pret mai mare) mai bune decat cele cu pret redus.

STRATEGII DE PRET

Strategia de pret reprezintd modalitatea prin care pretul este utilizat ca parghie
economico-financiara in realizarea obiectivelor stabilite pe 0 anumita piata, intr-un interval de
timp. Tn fundamentarea strategiilor de pret, firma producitoare trebuie sa ia in considerare o
multitudine de elemente dintre care esentiale sunt: costurile de productie, obiectivele de
marketing stabilite pe piata produsului respectiv (nivel al vanzarilor, cotd de piata, nivelul
profitului etc.), pozitia firmei pe piata si pozitionarea fata de concurenta, antiCiparea evolutiei
cererii si a ofertei, posibilitatea de influentare a evolutiei pretului etc.

In formarea pretului producitorului elementele principale luate in calcul sunt costurile
de productie, dimensiunea profitului, dar si obiectivele stabilite prin strategia de piata ce
vizeaza fie patrunderea sau mentinerea pe 0 anumita piata, fie pastrarea prestigiului firmei.

Costurile de productie reprezinta limita minima a nivelului pretului sub care firma
vinde n pierdere. Tn fixarea limitei superioare trebuie avute in vedere atat evolutia cererii, cét
si preturile concurentei si reactia acesteia la modificarile de pre.

1. Stabilirea pretului, pe baza costului de productie, prin metoda adaosului are loc prin

adaugarea la costul de productie a unui adaos standard (menit sa acopere cheltuielile fixe si sa
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asigure un profit). Este o metoda larg utilizata datorita simplitatii ei, cu toate ca are numeroase
dezavantaje (ignora preturile concurentei, cererea si valoarea perceputa de consumatori).
2. Metoda pragului de rentabilitate stabileste pretul pornind de la analiza pragului de
rentabilitate (stabilind cantitatile ce trebuie a fi vandute la un pret stabilit pentru a putea obtine
profitul dorit). Practic se stabilesc diverse alternative de preturi de vanzare pentru care se
estimeaza volumul desfacerilor corespunzator pragului de rentabilitate.
3. Orientarea preturilor dupa concurenta este 0 strategie curentd in ramurile puternic
concurentiale.

Raportarea la concurentda se face pornind de la pozitia detinuta de firma pe piata si
obiectivele vizate pe perioada de timp considerata. Astfel :
1. Folosirea preturilor identice cu ale concurentilor este posibila in conditiile unei oferte
comparabile calitativ cu a acestora. Strategia de preturi a firmelor mai slabe poate fi una
imitativa (prin imitarea miscarilor concurentei sau ca reactie la miscarile principalilor
competitori) sau diferentiata (care asigura si ea o concordantd cu orientarea concurentei in
materie de preturi, insa operatiunea nu consta intr-0 copiere fidela, modificarea intr-un sens
sau altul al pretului va fi urmata in proportii usor diferite si cu un decalaj in timp pentru a
putea evalua corect efectele unei asemenea actiuni).
2. Preturile mai scizute decat ale concurentilor pot fi practicate in conditiile unor costuri de
productie mai reduse sau pe perioade scurte de timp pentru penetrarea pe anumite piete.
Firmele puternice care au o cotd de piata ridicatd si fortd economicd considerabila sunt
capabile sa controleze de multe ori preturile, fiind apoi imitate de catre concurenta.
3. In cazul produselor inovatoare firma producitoare poate stabili un pret pentru
fructificarea avantajului de piata (un pret ridicat asa numit de ,,smantanire”), atata timp cat
detine monopolul asupra pietei, o data cu aparitia concurentei urmand scaderea progresiva a
pretului pentru mentinerea nivelului competitiv.
4. Strategia preturilor de penetrare presupune introducerea pe piata a produsului la un preg
mai scazut in vederea atragerii de cumparatori si stabilirii unei pozitii pe o piata noua. Dupa o
perioada de stabilizare a produsului are loc cresterea pretului si apropierea de nivelul pretului
pietei. Strategia trebuie folosita cu precautie deoarece este dificila cresterea pretului fara o

scadere puternica a volumului vanzarilor si implicit a profitului.
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Avand Tn vedere dinamica pietei, firmele isi pot ajusta preturile prin:
1. Acordarea de rabaturi si bonificatii pentru achizitionarea de cantitati mari de marfuri,
pentru recompensarea clientilor care achita la timp facturile etc..
2. Modificarea preturilor in functie de traiectoria cicluli de viata al produsului, de
oscilatiile sezoniere, de modificarea conditiilor de piata. Folosirea de preturi diferentiate pe
categorii de consumatori, in functie de amplasament sau momentul vanzarii.
3. Folosirea de preturi ,,psihologice” care se bazeaza pe starea emotionald a cumparatorilor:
— Pretul Odd-Even care fructifica avantajul ordinului de marime (astfel, vanzarile la un
pret de 99,9 $ sunt mai mari decat in cazul unui pret de 100 $, desi diferenta de pret
este practic nesemnificativa);
— Pretul de prestigiu, utilizat pentru pastrarea unei imagini deosebite a produsului sau
marcii respective;
— Pretul liniei de produse care se sprijina pe apartenenta produsului la o linie de produse
cu preturi apropiate.
Strategia de preturi prin nivelul, diversitatea si mobilitatea preturilor propuse trebuie
sa fie suficient de elastica, evaluarea sa periodica si asigurarea corespondentei cu conditiie

pietei fiind absolut necesare in vederea realizarii obiectivelor stabilite.

laddih Awrnﬁ‘élghgg @

Protacd cofimarda b dis Fandu! farked Foropsan pris Progremul Operadionsd Cogded Dman



