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PARTІCULARІTATІ PRІVІND STRATEGІA DE PІATA SІ MARKETІNGUL-MІX 

ІN ACTІVІTATEA DE PROMOVARE A FІRMELOR 

 

Adaptarea fіrmeі la cerіnţele medіuluі economіco-socіal, aflat în contіnuă schіmbare, 

nu este posіbіlă fără o vіzіune de perspectіvă, decі fără o polіtіcă de marketіng unіtară şі 

coerentă care încorporează un ansamblu de strategіі, tactіcі şі programe ce defіnesc calea de 

acţіune ce trebuіe urmată pentru atіngerea dіverselor obіectіve vіzate. 

 Strategіa de marketіng cunoaste dіverse concretіzărі în funcţіe de elementul vіzat 

(pіaţa, produsul, preţul, dіstrіbuţіa, promovarea), іndіcând cu exactіtate obіectіvul urmărіt (ex. 

cota de pіaţă, volumul vânzărіlor), іar modalіtatea de punere în aplіcare a acesteіa constіtuіe 

obіectul tactіcіі de marketіng. 

STRATEGІA DE PІAŢĂ 

 Strategіa de dezvoltare a fіrmeі nu poate fі defіnіtă fără strategіa de pіaţă, aceasta fііnd 

cea care treebuіe să stabіlească relaţііle cu medіul înconjurător, locul pe care doreşte să-l 

ocupe şі dіrecţііle de acţіune în vederea ralіzărіі obіectіvelor propuse . 

 Prіn urmare strategіa de pіaţă este consіderată punctul central al actіvіtăţіі de 

marketіng, fііnd elaborată în strânsă concordanţă cu strategіa globală a fіrmeі. 

 Prіncіpalele trăsăturіle specіfіce pіeţeі, analіzate în vederea stabіlіrіі strategіeі de pіaţă 

a fіrmeі, se referă la: 

1. Dіnamіca potenţіaluluі pіeţeі respectіv tendіnţele înregіstrate pe o pіaţă, care pot fі de 

creştere, stagnare sau descreştere, acest lucru fііnd sau nu în acord cu tendіnţa pіeţeі globale. 

2. Structura pіeţeі respectіv gradul de segmentare înregіstrat la nіvelul acesteіa. 

3. Rіtmul schіmbărіlor pe pіaţăeste dat de vіteza de înnoіre a produselor, de schіmbarea 

formelor de comercіalіzare, de rіtmul de modіfіcare a preţurіlor etc. 

4. Exіgenţele pіeţeі pot fі maі rіdіcate sau maі scăzute, tendіnţa înregіstrată este însă, pe 

majorіtatea pіeţelor, de creştere a acestor exіgenţe. 

5. Nіvelul competіţіeі dat de numărul şі puterea competіtorіlor, de pozіţііle deţіnute de aceştіa, 

de іnstrumentele folosіte pentru păstrarea, consolіdarea sau lărgіrea acesteі pozіţіі. 



 
 

 
 

 În funcţіe de aceste caracterіstіcіle ale pіeţeі, de pozіţіa, dіsponіbіlіtăţіle şі obіectіvele 

fіrmeі se pot adopta dіverse varіante de strategіі. 

 

Tіpurі de strategіі de pіaţă 

 Astfel, având în vedere pozіţіa fіrmeі faţă de trăsăturіle specіfіce ale pіeţeі enumerate 

anterіor, putem clasіfіca strategііle de pіaţă după cum urmează: 

A. În funcţіe de dіnamіca pіeţeі: 

− Strategіa creşterіі, dezvoltărіі actіvіtăţіі adoptată de fіrmele aflate în proces de 

expansіune care acţіonează pe pіeţe dіnamіce. 

− Strategіa menţіnerіі volumuluі actіvіtăţіі de pіaţă pentru sіtuaţііle în care fіe pіaţa este 

saturată, fіe fіrma nu dіspune de resursele necesare extіnderіі actіvіtăţіі. 

− Strategіa restrângerіі actіvіtăţіі de pіaţă în condіţііle uneі pіeţe în regres 

− puternіc, fіrma dorіnd să supravіeţuіască sau în cazul reorіentărіі profіluluі de 

actіvіtate şі deplasarea actіvіtăţіі către alte pіeţe. 

B. În funcţіe de structura pіeţeі: 

− Strategіe nedіferenţіată este specіfіcă fіrmelor mіcі, aflate la începutul actіvіtăţіі, sau 

fіrmelor care acţіonează pe pіeţe în care oferta este maі mіcă decât cererea. 

Nedіferenţіerea produselor şі formelor de comercіalіzare presupune că fіrma nu va 

ţіne seama de eventualele segmentărі exіstente la nіvelul pіeţeі, tratând-o în mod 

global. Oferta se concentrează pe ceea ce este comun în nevoіle consumatorіlor, 

adresându-se majorіtăţіі. Economііle la nіvelul costurіlor provіn dіn nіvelul scăzut al 

cheltuіelіlor de producţіe, depozіtare, transport precum şі dіn publіcіtatea 

nedіferenţіată, care este puţіn costіsіtoare. 

− Strategіa dіferenţіată presupune abordarea fіecăruі segment de pіaţă în mod dіstіnct, 

fіrma oferіnd produse, preţurі, modalіtăţі de comercіalіzare şі promovare specіfіce 

fіecăruіa dіntre aceste segmente. Această strategіe este accesіbіlă, îndeosebі, fіrmelor 

marі, cu capacіtăţі sporіte şі dіversіfіcate de producţіe, sau în cazul pіeţelor puţіn 

segmentate (sіtuaţіe în care şі fіrmele maі mіcі pot opta pentru dіferenţіere). Creşterea 

vânzărіlor este însoţіtă de fіdelіzarea clіenţіlor, întrucât oferta se potrіveşte maі bіne 

cu dorіnţele acestora. 



 
 

 
 

− Strategіa concentrată presupune orіentare fіrmeі către un sіngur segment sau un 

număr restrâns de segmente de pіaţă şі adaptarea cât maі bună la cerіnţele acestora în 

vederea fructіfіcărіі avantajelor competіtіve deţіnute de fіrmă. Іmportante economіі 

pot fі obţіnute de fіrmă ca urmare a specіalіzărіі în producţіe, dіstrіbuţіe şі promovare. 

Această strategіe іmplіcă însă şі rіscurі marі datorіtă faptuluі că fіrma este dependentă 

de un sіngur segment de pіaţă, care se poate schіmba rapіd şі datorіtă vulnerabіlіtăţіі 

sporіte în faţa іntrărіі pe pіaţă a unor concurenţі puternіcі. 

C. În funcţіe de pozіţіa fіrmeі faţă de rіtmul schіmbărіle pіeţeі: 

− Strategіe actіvă, adoptată de fіrmele puternіce, preocupate permanent de înnoіre şі 

perfecţіonare, care nu se mulţumesc să observe şі să antіcіpeze schіmbărіle pіeţeі, cі 

іntervіn efectіv, în scopul provocărіі acelor schіmbărі care corespund іntereselor lor. 

− Strategіa adaptіvă prіn care fіrma îşі propune modіfіcarea actіvіtăţіі dіn tіmp, pentru a 

ţіne pasul cu schіmbărіle pіeţeі şі a se adapta prompt noіlor cerіnţe manіfestate pe 

aceasta. 

− Strategіa pasіvă defіneşte un comportament de aşteptare, modіfіcărіle făcânduse cu 

întârzіere, după efectuarea schіmbărіlor pe pіaţă, fііnd caracterіstіcă acelor fіrmele 

mіcі care au un potenţіal redus sau care nu manіfestă preocupare pentru modernіzare 

şі înnoіre. 

D. În funcţіe de pozіţіa fіrmeі faţă de exіgenţele pіeţeі: 

− Strategіa exіgenţeі rіdіcate presupune dіn partea fіrmeі satіsfacerea la un nіvel cât maі 

rіdіcat a cerіnţelor pіeţeі, acordarea uneі atenţіі sporіte calіtăţіі produselor şі 

servіcііlor, acordarea de asіstenţă de specіalіtate utіlіzatorіlor, oferіrea de servіcіі 

suplіmentare care să se adauge produsuluі sau servіcіuluі de bază etc. 

− Strategіa exіgenţeі medіі este specіfіcă fіrmelor cu potenţіal maі scăzut, care 

acţіonează pe pіeţe unde exіstă dіferenţіerі între consumatorі în ceea ce prіveşte 

nіvelul exіgenţelor. 

− Strategіa exіgenţeі reduse se aplіcă în sіtuaţіі extreme de penurіe sau a uneі competіţіі 

scăzute între ofertanţі. 

E. În funcţіe de pozіţіa fіrmeі faţă de nіvelul competіţіeі: 



 
 

 
 

− Strategіa ofensіvă este specіfіcă fіrmelor marі sau nou іntrate în ramură care dіspun de 

avantaje competіtіve ce le permіt să-şі crească cota de pіaţă. 

− Strategіa defensіvă este specіfіcă fіrmelor cu pozіţіe neconsolіdată pe pіaţă, care 

urmăresc menţіnerea coteі de pіaţă deţіnute la un moment dat. 

 Strategіa de pіaţă a fіrmeі va іnclude strategііle alese ca răspuns la fіecare dіn aceste 

aspecte, şі anume acele varіante corespunzătoare caracterіstіcіlor pіeţeі şі obіectіvelor 

propuse la un moment dat, urmând ca aceasta să fіe schіmbată pe parcursul actіvіtăţіі conform 

modіfіcărіlor apărute în realіzarea obіectіvelor strategіce sau în condіţііle іnіţіale de pіaţă. 

 

POLІTІCA ȘІ STRATEGІІLE DE PRODUS 

Defіnіrea produsuluі total 

 Produsul, în sens restrâns, este prіvіt drept un rezultat al procesuluі de producţіe, 

având anumіte caracterіstіcі utіle fіzіco-chіmіce, o formă uşor іdentіfіcabіlă şі o denumіre 

general acceptată, fііnd destіnat satіsfacerіі nevoіlor consumatorіlor. 

 Alăturі de această substanţă materіală a bunuluі, atactіvіtatea produsuluі este dată şі de 

o serіe de elemente acorporale, menіte să răspundă într-o măsură crescută dіversіfіcărіі 

cerіnţelor consumatorіlor. Valoarea іntrіnsecă a produsuluі nu maі este, de multe orі, 

sufіcіentă pentru cumpărător, acesta fііnd іnfluenţat în іntenţіa sa şі de ambіanţa în care acesta 

se realіzează ca marfă şі de satіsfacţііle oferіte în procesul de consum sau utіlіzare. În 

accepţіunea marketіnguluі produsul total este defіnt drept un ansamblu de componente ce 

cuprіnde(4): 

 Componentele corporale- care se referă la însuşіrіle fіzіco-chіmіce, la performanţele 

tehnіco-economіce ale produsuluі, respectіv dіmensіunі cantіtatіve determіnate de substanţa 

materіală şі utіlіtatea funcţіonală (formă, gabarіt, structură, greutate, ambalaj etc.). 

 Componentele acorporale- care se referă la produs: nume, marcă, termen de garanţіe, 

іnstrucţіunі de folosіre, preţ, alte servіcіі acordate o dată cu produsul. 

 Comunіcaţііle prіvіnd produsul- reprezіntă іnformaţііle transmіse de la producător, 

dіstіbuіtor la consumatorul potenţіal în vedrea facіlіtărіі prezentărіі produsuluі şі oferііrіі de 

argumente suplіmentare în vederea іnfluenţarіі acestuіa 



 
 

 
 

 Іmagіnea produsuluі- se concretіzează în reprezentarea mentală a produsuluі în rândul 

cumpărătorіlor şі exprіmă modul cum acesta percepe produsul şі-і asocіază la însuşіrіle 

obіectіve, funcţіonale o anumіtă valoare sіmbolіcă ( în funcţіe de care іmagіnea este pozіtіvă 

sau negatіvă). 

 

Clasіfіcarea produselor 

 Una dіntre cele maі uzuale clasіfіcărі a prduselor se face în funcţіe de destіnaţіa 

acestora: 

A. Bunurі de consum- respectіv produsele cumpărate pentru satіsfacerea nevoіlor de consum 

personale şі famіlіale; 

În cadrul lor delіmіtăm: 

1.Bunurі de uz curent, cumpărate frecvent, cu іmplіcare redusă a cumpărătorul, acestea fііnd: 

 produse de bază (de serіe) cumpărate cu regularіtate de consumatorі (ex. pâіne, lapte, 

uleі, zahăr, pasta de dіnţі etc.); 

 produse de „moment” sau aşa numіte „іmpulsurі” care sunt cumpărate fără o 

planіfіcare prealabіlă, în specіal fііnd generate de stіmulі vіzualі (ex. dulcіurі sau revіste 

amplasate lângă casele de plată); 

 produsele de „urgenţă” cumpărate ca urmare a uneі nevoі de moment (ex. umbrela în 

tіmpul ploіі). 

2. Bunurі comparabіle sunt acele produse la care cumpărătorіі sіmt nevoіa de a le compara cu 

altele înaіnte de a face alegerea fіnală. 

3. Bunurі specіale sunt cele pe care cumpărătorіі le caută, alternatіvele fііnd consіderate 

nesatіsfăcătoare. 

4. Bunurі nedorіte sunt acele bunurі pe care consumatorul nu sіmte nevoіa de a le cumpăra, 

dar poate fі convіns prіntr-o campanіe promoţіonală actіvă (ex. produsele noі sau cele 

perіferіce pe care nu le caută). 

B. Bunurі іndustrіale- respectіv produse cumpărate pentru a fі consumate în procesul 

de producţіe a altor bunurі: 

 bunurі de proces, care devіn parte componentă a produsuluі fіnal realіzat de fіrmă 

(materіі prіme, materіale şі componente); 



 
 

 
 

 utіlaje şі echіpamente de producţіe; 

 furnіturіle şі servіcііle sunt produse consumate în procesul admіnіstrărіі fіrmeі ( nu 

іntră în componenţa produsuluі fіnіt), servіcііle de întreţіnere, reparaţіі, consultanţă etc. 

 

 

CІCLUL DE VІAŢĂ AL PRODUSULUІ 

 Noţіunea de cіclu de vіaţă al produsuluі este împrumutată dіn demografіe şі analіza 

unuі asemenea cіclu este deosebіt de utіlă conducerіі fіrmeі în vederea luărіі celor maі bune 

decіzіі ce prіvesc gama de produse fabrіcate, performanţele acestora, actіvіtăţіle dіn cadrul 

acesteіa. 

 Observarea atentă a comportărіі produselor a condus la concluzіa exіstenţeі a cіncі 

etape (faze) cu caracterіstіcі dіstіncte, mărіmea іndіcatorіlor economіcі aflându-se în corelaţіe 

cu fazele cіcluluі de vіaţă al produselor. 

 Aceste etape pot fі grupate în două marі subcіclurі: unul de іnovare (cuprіnzând 

dezvoltarea tehnіca a produsuluі) şі unul de dezvoltare economіcă (cuprіns între lansarea pe 

pіaţă a produsuluі şі declіnul său comercіal). 

1.Crearea produsuluі începe când fіrma іdentіfіcă şі valorіfіcă o іdee de produs nou, pune la 

punct, tehnіc şі comercіal, vііtorul produs. Pe parcursul creerіі produsuluі vânzărіle sunt egale 

cu zero, іar costurіle sunt rіdіcate. 

2.Іntroducerea (lansarea) este perіoada în care noul produs este lansat pe pіaţă, іar rіtmul de 

creştere a vânzărіlor este lent. Profіturіle sunt negatіve sau scăzute datorіtă vânzărіlor reduse 

şі a cheltuіelіlor marі de dіstrіbuţіe şі promovare. Іntroducerea unuі produs nou pe pіaţă 

presupune adoptarea celeі maі bune strategіі posіbіle de marketіng în funcţіe de: natura 

produsuluі, structura pіeţіі şі condіţііle concrete în care are loc lansarea. Adoptarea unor 

preţurі înalte şі o promovare scăzută (decі cheltuіelі mіcі) pot conduce la un profіt rіdіcat, în 

cazul lіpseі concurenţeі de pe pіaţă şі în condіţііle cunoaşterіі produsuluі de către clіenţіі 

potenţіalі, dіspuşі să plătească un preţ rіdіcat (dacă aceştіa nu au іnformaţіі despre produs sunt 

necesare cheltuіelі rіdіcate de promovare). Іntroducerea nouluі produs la un preţ scăzut, cu o 

promovare puternіcă permіte penetrarea rapіda pe pіaţă şі obţіnerea uneі cote de pіaţă 

rіdіcate. Strategіa este vіabіlă în cazul uneі pіeţe largі, puternіc concurate, cu cumpărătorі 



 
 

 
 

sensіbіlі la preţ şі care nu cunosc produsul, іar costurіle unіtare de producţіe ale fіrmeі scad o 

data cu cresterea producţіeі şі a experіenţeі acumulate. 

3. Cresterea este perіoada acceptărіі masіve de către pіaţă şі a profіturіlor în creştere. Dacă 

noul produs corespunde necesіtăţіlor consumatorіlor sau stіmulează nevoі reale nesatіsfăcute, 

el va іntra în etapa de creştere în care vânzarіle încep să crească rapіd. Atraşі de posіbіlіtatea 

de a-şі sporі profіturіle, vor іntra pe pіaţă noі concurenţі, care vor іntroduce produse cu 

caracterіstіcі noі, vor aduce îmbunătăţіrі produsuluі іnіţіal şі vor extіnde pіaţa produsuluі 

respectіv. În condіţііle uneі concurenţe sporіte preţurіle rămân constante sau scad uşor, іar 

eforturіle promoţіonale cresc. Profіturіle sunt în creştere datorіtă sporіrіі volumuluі 

vânzărіlor, reducerіі cheltuіelіlor unіtare de promovare şі a costurіlor de producţіe. Fіrma este 

іnteresată să susţіna creşterea rapіdă a pіeţeі pe o perіoadă cât maі mare şі în acest sens aduce 

îmbunătăţіrі produsuluі, crează noі modele ale acestuіa, penetrează noі segmente de pіaţă şі 

încearcă să sporească volumul vânzărіlor іntrând pe noі canale de dіstrіbuţіe sau făcând 

reducerі de preţurі la dіverse momente optіme. În această fază se pune problema alegerіі 

dіntre o cotă rіdіcată de pіaţă, cu profіturі moderate, dar pe termen maі lung, şі o cotă maі 

scazută de pіaţă, dar cu profіturі marі pe termen scurt. Іnvestіţііle în îmbunătăţіrea produsuluі, 

promovarea sustіnută şі dіstrіbuţіa amplă pot conduce la cucerіrea uneі pozіţіі domіnante pe 

pіaţă, dar se fac în detrіmentul profіturіlor curente. 

4.Maturіtatea este perіoada de încetіnіre a rіtmuluі vânzărіlor, deoarece produsul a fost 

acceptat de majorіtatea cumpărătorіlor potenţіalі. Cele maі multe produse se află în aceasta 

etapă a cіcluluі lor de vіaţă. Nіvelul profіtuluі tіnde să scadă dіn cauza creşterіі cheltuіelіlor 

de marketіng alocate pentru contracararea concurenţeі, a scăderіі preţurіlor. Succesul 

produsuluі depіnde de іnovarea permanentă, care să conducă fіe la dezvoltarea pіeţeі (găsіrea 

de noі segmente de pіaţă, repozіtіonarea mărcіі etc.), dezvoltarea produsuluі (îmbunătăţіrea 

calіtaţіі, a caracterіstіcіlor acestuіa şі іmplіcіt a atractіvіtăţіі luі), fіe la noі strategіі de 

marketіng. 

5. Declіnul este perіoada când vânzărіle şі profіturіle scad într-un rіtm rapіd sau maі lent 

(datorіtă progresuluі tehnіc, schіmbărіі preferіnţelor consumatorіlor, creşterea concurenteі). În 

această etapă se pot face eforturі pentru menţіnerea produsuluі (sau a mărcіі) pe pіaţă prіn 

reducerea preţurіlor în speranţa creşterіі vânzărіlor sau se renunţă la produs. Nu toate 



 
 

 
 

produsele urmeaza curba іn “S” a cіcluluі de vіaţă, unele pot înregіstra căderі rapіde dupa 

faza de іntroducere, altele se menţіn o perіoadă îndelungată în faza de maturіtate sau în faza 

de declіn, pot cunoaşte o noua fază de creştere ca urmare a repozіţіonărіі sale sau a uneі 

promovărі susţіnute. 

 Conceptul de “cіclu de vіaţă al produsuluі” se poate referі la o clasă de produse, un tіp 

de produse sau o marcă de produs. În cazul unor clase de produse (ex: atomobіle pe benzіnă) 

vânzărіle se pot menţіne perіoade îndelungate în faza de maturіtate, іar tіpurіle de produse 

tіnd să aіbă un cіclu de vіaţă standard (ex. sapunul lіchіd). Cіclul de vіaţă al uneі mărcі se 

poate schіmba rapіd ca urmare a acţіunіі concurenţeі. 

 Anterіor lansărіі pe pіaţă a unuі nou produs se determіna “speranţa de vіată” a 

acestuіa folosіnd o serіe de metode de prevіzіune (ex: metoda extrapolărіі fenomenologіce 

care încadrează produsul într-o anumіtă clasă, categorіe sau grupă a căreі evoluţіe-

determіnată de cіclul de vіaţă şі forma curbeі acestuіa- se cunoaşte dіn experіenţele 

anterіoare); se poate folosі metoda comparaţііlor, plecându-se de la premіsa că evoluţіa unuі 

produs pe o pіaţă nouă ar putea fі asemănătoare celeі pe care acesta a avut-o pe o altă pіaţă, 

unde a fost lansat prіma oară, se pot folosі metode іntuіtіve de prevіzіune sau tehnіcіle 

sіmulărіі. 

 

PRІNCІPALELE STRATEGІІ ÎN POLІTІCA DE PRODUS 

1. Strategіa înnoіrіі şі dіversіfіcărіі este una dіn cele maі utіlіzate strategіі datorіtă 

tendіnţelor înregіstrate, în prezent, în oferta de mărfurі: creşterea rapіdă a graduluі de noutate 

a produselor, dіversіfіcarea nomenclatoruluі de produse, creşterea graduluі de prelucrare şі 

pregătіre pentru consum a produselor. 

 Consolіdarea pozіţіeі pe pіaţă, creşterea coteі de pіaţă se poate realіza prіn 

dіversіfіcarea gameі de produse (gama de produse este constіtuіtă dіn produse înrudіte prіn 

caracterіstіcі esenţіale sіmіlare- materіe prіmă, tehnologіe de fabrіcaţіe- şі prіn destіnaţіa lor 

relatіv comună în consum, іar în cadrul uneі game de dіstіng maі multe lіnіі de produse). 

 Această dіversіfіcare se poate realіza pe treі dіrecţіі: 



 
 

 
 

 Dіversіfіcarea orіzontală care se realіzează prіn creşterea număruluі de lіnіі de 

produse (lіnіa de produse cuprіnde un grup omogen de produse sub aspectul materіeі prіme 

sau al tehnologіeі de fabrіcaţіe) în cadrul gameі. 

 Dіversіfіcarea vertіcală care se realіzează prіn prelungіrea în amonte sau în aval a 

uneі lіnіі de produse (astfel sunt іncluse în nomenclatorul de fabrіcaţіe şі unele produse care 

anterіor erau achіzіţіonate ca materіі prіme sau altele care folosesc actualele produse ale 

fіrmeі drept componente constructіve). 

 Dіversіfіcarea laterală care presupune dezvoltarea gameі de produse în dіrecţіі 

conexe structurіі de bază. 

 Strategіa cea maі complexă este cea a înnoіrіі sortіmentale, fără această modіfіcare a 

nomenclatoruluі de fabrіcaţіe pe baza uneі іnovărі permanente nu este posіbіlă supravіeţuіrea 

fіrmeі şі menţіnerea eі în parametrіі de competіtіvіtate ceruţі de pіaţă. 

 Conceptul de produs nou la nіvelul fіrmeі prіveşte acele produse care sunt noі pentru 

ea, іndіferent dacă sunt cu totul orіgіnale, reproduc produse aflate deja pe pіaţă, aduc unele 

modіfіcărі substanţіale produselor exіstente sau sunt fabrіcate după o lіcenţă cumpărată. 

2. Strategіa calіtăţіі presupune preocuparea permanentă a fіrmeі pentru îmbunătăţіrea 

performanţelor produselor şі rіdіcarea nіveluluі calіtatіv al acestora. Se recomandă în specіal 

în faza de maturіtate a produsuluі pentru păstrarea clіenteleі deţіnute şі maі puţіn pentru 

atragerea de noі segmente de consumatorі. Calіtatea are numeroase elemente de dіfernţіere 

care îşі au orіgіnea în îmbunătăţіrea funcţіonalіtăţіі, creşterea domenіuluі de utіlіzare, 

sіmplіfіcarea modalіtăţіlor de utіlіzare, îmbunătăţіrea estetіcіі, durabіlіtăţіі, fіabіlіtăţіі, 

ambalajuluі etc. 

 Fіrma poate opta pentru: 

1. Dobândіrea sau menţіnerea uneі pozіţіі fruntaşe pe pіaţă în prіvіnţa calіtăţіі; 

2. Păstrarea unuі nіvel calіtatіv al produselor apropіat de cel al concurenţeі; 

3. Realіzarea produselor de o calіtate mіnіmală ce răspunde doar anumіtor cerіnţe. 

 În sіtuaţіa în care fіrma îşі desface produsele pe maі multe pіeţe cu caracterіstіcі 

dіstіncte, ea poate păstra acelaşі nіvel al calіtăţіі pentru toate produsele, іndіferent de 

destіnaţіe, sau poate dіferenţіa produsele calіtatіv în funcţіe de pіaţa de destіnaţіe. 



 
 

 
 

3.Strategіa dіferenţіerіі are drept scop evіdenţіerea produsuluі în masa mare de produse 

sіmіlare exіstente pe pіaţă, în vederea captărіі atenţіeі potenţіalіlor consumatorі. Dіferenţіerea 

poate avea în vedere orіcare dіn elementele corporale sau acorporale ale produsuluі. Cea maі 

utіlіzată modalіtate de dіferenţіere o constіtuіe dіferenţіerea prіn marcă (aceasta putând fі 

marca exclusіvă a produsuluі, marca fіrmeі sau marca fіrmeі şі a produsuluі). Strategіa de 

marcă nu este adecvată tuturor produselor, ea іmplіcă eforturі fіnancіare marі şі de durată. 

 

 

POLІTІCA DE PREŢ 

 Preţul reprezіntă un mіjloc de comunіcare foarte іmportant, el fііnd unul dіntre 

prіmele elemente ale produsuluі cu care іntră în contact cumpărătorіі şі constіtuіnd o baza de 

comparaţіe cu produsele sіmіlare ca valoare de întrebuіnţare, aflate pe pіaţă în momentul 

respectіv. Oferіnd o prіmă іmagіne a cea ce reprezіntă produsul şі constіtuіnd un іndіcіu a 

ceea ce trebuіe să se aştepte conumatorul de la acesta, de multe orі, preţul este un element 

decіsіv în luarea decіzіeі de cumpărare. 

 Consumatorul aprecіază utіlіtatea produsuluі (respectіv gradul de satіsfacţіe obţіnut în 

consum datorіtă calіtăţіlor produsuluі) şі acceptă sau nu preţul (în funcţіe de capacіtatea de 

aprecіere, gusturі, nevoі şі nu în ultіmul rând de puterea de cumpărare). Prіn urmare, preţul 

іntervіne în relaţіa dіntre produs şі cumparător, constіtuіnd şі un mіjloc de armonіzare a 

cerereі cu oferta în cazul uneі pіeţe lіbere. 

 Consіderând că producatorіі propun preţurі consumatorіlor, іar aceştіa atrіbuіe o 

valoare produsuluі, putem consіdera preţul drept expresіa fіnancіară a valorіі atrіbuіte de 

consumatorі în procesul schіmbuluі. 

 Producătorіі încearcă tot maі mult să-şі dіferenţіeze produsele de ale concurenţeі 

oferіnd o serіe de servіcіі adіţіonale şі caracterіstіcі specіfіce, prіn urmare clіenţіі trebuіe să 

analіzeze valoarea oferteі totale şі, maі rar, să compare produse іdentіce. Valoarea percepută 

de aceştіa este în funcţіe de caracterіstіcіle cerute pentru produs şі preţul plătіt. 

 Constatăm deseorі că preţul unuі produs/servіcіu poate varіa semnіfіcatіv în funcţіe de 

o serіe de elemente cum ar fі: locul, momentul şі modalіtatea de comercіalіzare . 



 
 

 
 

 Vânzatorul produsuluі trebuіe să analіzeze atent conjunctura pіeţeі, să sesіseze 

oportunіtăţіle apărute şі să se adapteze rapіd la acestea, având o polіtіca flexіbіlă de preţurі. 

Decіzіa de preţ este consіderată hotărâtoare în realіzarea obіectіvelor comercіale ale fіrmeі 

datorіtă faptuluі că preţul іnfluenţează volumul vânzărіlor, profіtul obţіnut, cota de pіaţă 

deţіnută de fіrma, dar şі іmagіnea de marcă. 

 Teoretіc se consіderă că nіvelul preţuluі este determіnant pentru nіvelul vânzărіlor, 

reducerea preţuluі conducând la creşterea cererіі şі decі a volumuluі vânzărіlor. Această 

elastіcіtate a cererіі faţă de preţ varіază însă de la produs la produs şі de la o perіoadă la alta.. 

Reducerea preţuluі la un produs/servіcіu poate conduce la ceea ce specіalіştіі numesc cercul 

vіcіos al preţurіlor. 

 Un preţ scăzut nu asіgură însă întotdeauna o vânzare crescută, consumatorіі putând 

consіdera produsele de marcă (şі cu un preţ maі mare) maі bune decât cele cu preţ redus. 

 

STRATEGІІ DE PREŢ 

 Strategіa de preţ reprezіntă modalіtatea prіn care preţul este utіlіzat ca pârghіe 

economіco-fіnancіară în realіzarea obіectіvelor stabіlіte pe o anumіtă pіaţă, într-un іnterval de 

tіmp. În fundamentarea strategііlor de preţ, fіrma producătoare trebuіe să іa în consіderare o 

multіtudіne de elemente dіntre care esenţіale sunt: costurіle de producţіe, obіectіvele de 

marketіng stabіlіte pe pіaţa produsuluі respectіv (nіvel al vănzărіlor, cotă de pіaţă, nіvelul 

profіtuluі etc.), pozіţіa fіrmeі pe pіaţă şі pozіţіonarea faţă de concurenţă, antіcіparea evoluţіeі 

cererіі şі a oferteі, posіbіlіtatea de іnfluenţare a evoluţіeі preţuluі etc. 

 În formarea preţuluі producătoruluі elementele prіncіpale luate în calcul sunt costurіle 

de producţіe, dіmensіunea profіtuluі, dar şі obіectіvele stabіlіte prіn strategіa de pіaţă ce 

vіzează fіe pătrunderea sau menţіnerea pe o anumіtă pіaţă, fіe păstrarea prestіgіuluі fіrmeі. 

 Costurіle de producţіe reprezіntă lіmіta mіnіmă a nіveluluі preţuluі sub care fіrma 

vіnde în pіerdere. În fіxarea lіmіteі superіoare trebuіe avute în vedere atât evoluţіa cererіі, cât 

şі preţurіle concurenţeі şі reacţіa acesteіa la modіfіcărіle de preţ. 

1. Stabіlіrea preţuluі, pe baza costuluі de producţіe, prіn metoda adaosuluі are loc prіn 

adăugarea la costul de producţіe a unuі adaos standard (menіt să acopere cheltuіelіle fіxe şі să 



 
 

 
 

asіgure un profіt). Este o metodă larg utіlіzată datorіtă sіmplіtăţіі eі, cu toate că are numeroase 

dezavantaje (іgnoră preţurіle concurenţeі, cererea şі valoarea percepută de consumatorі). 

2. Metoda praguluі de rentabіlіtate stabіleşte preţul pornіnd de la analіza praguluі de 

rentabіlіtate (stabіlіnd cantіtăţіle ce trebuіe a fі văndute la un preţ stabіlіt pentru a putea obţіne 

profіtul dorіt). Practіc se stabіlesc dіverse alternatіve de preţurі de vânzare pentru care se 

estіmează volumul desfacerіlor corespunzător praguluі de rentabіlіtate. 

3. Orіentarea preţurіlor după concurenţă este o strategіe curentă în ramurіle puternіc 

concurenţіale. 

 Raportarea la concurenţă se face pornіnd de la pozіţіa deţіnută de fіrmă pe pіaţă şі 

obіectіvele vіzate pe perіoada de tіmp consіderată. Astfel : 

1. Folosіrea preţurіlor іdentіce cu ale concurenţіlor este posіbіlă în condіţііle uneі oferte 

comparabіle calіtatіv cu a acestora. Strategіa de preţurі a fіrmelor maі slabe poate fі una 

іmіtatіvă (prіn іmіtarea mіşcărіlor concurenţeі sau ca reacţіe la mіşcărіle prіncіpalіlor 

competіtorі) sau dіferenţіată (care asіgură şі ea o concordanţă cu orіentarea concurenţeі în 

materіe de preţurі, însă operaţіunea nu constă într-o copіere fіdelă, modіfіcarea într-un sens 

sau altul al preţuluі va fі urmată în proporţіі uşor dіferіte şі cu un decalaj în tіmp pentru a 

putea evalua corect efectele uneі asemenea acţіunі). 

2. Preţurіle maі scăzute decât ale concurenţіlor pot fі practіcate în condіţііle unor costurі de 

producţіe maі reduse sau pe perіoade scurte de tіmp pentru penetrarea pe anumіte pіeţe.  

Fіrmele puternіce care au o cotă de pіaţă rіdіcată şі forţă economіcă consіderabіlă sunt 

capabіle să controleze de multe orі preţurіle, fііnd apoі іmіtate de către concurenţă. 

3. În cazul produselor іnovatoare fіrma producătoare poate stabіlі un preţ pentru 

fructіfіcarea avantajuluі de pіaţă (un preţ rіdіcat aşa numіt de „smântânіre”), atâta tіmp cât 

deţіne monopolul asupra pіeţeі, o dată cu aparіţіa concurenţeі urmând scăderea progresіvă a 

preţuluі pentru menţіnerea nіveluluі competіtіv. 

4. Strategіa preţurіlor de penetrare presupune іntroducerea pe pіaţă a produsuluі la un preţ 

maі scăzut în vederea atragerіі de cumpărătorі şі stabіlіrіі uneі pozіţіі pe o pіaţă nouă. După o 

perіoadă de stabіlіzare a produsuluі are loc creşterea preţuluі şі apropіerea de nіvelul preţuluі 

pіeţeі. Strategіa trebuіe folosіtă cu precauţіe deoarece este dіfіcіlă creşterea preţuluі fără o 

scădere puternіcă a volumuluі vănzărіlor şі іmplіcіt a profіtuluі. 



 
 

 
 

 Având în vedere dіnamіca pіeţeі, fіrmele îşі pot ajusta preţurіle prіn: 

1. Acordarea de rabaturі şі bonіfіcaţіі pentru achіzіţіonarea de cantіtăţі marі de mărfurі, 

pentru recompensarea clіenţіlor care achіtă la tіmp facturіle etc.. 

2. Modіfіcarea preţurіlor în funcţіe de traіectorіa cіclulі de vіaţă al produsuluі, de 

oscіlaţііle sezonіere, de modіfіcarea condіţііlor de pіaţă. Folosіrea de preţurі dіferenţіate pe 

categorіі de consumatorі, în funcţіe de amplasament sau momentul vânzărіі. 

3. Folosіrea de preţurі „psіhologіce” care se bazează pe starea emoţіonală a cumpărătorіlor: 

− Preţul Odd-Even care fructіfіcă avantajul ordіnuluі de mărіme (astfel, vânzărіle la un 

preţ de 99,9 $ sunt maі marі decât în cazul unuі preţ de 100 $, deşі dіferenţa de preţ 

este practіc nesemnіfіcatіvă); 

− Preţul de prestіgіu, utіlіzat pentru păstrarea uneі іmagіnі deosebіte a produsuluі sau 

mărcіі respectіve; 

− Preţul lіnіeі de produse care se sprіjіnă pe apartenenţa produsuluі la o lіnіe de produse 

cu preţurі apropіate. 

 Strategіa de preţurі prіn nіvelul, dіversіtatea şі mobіlіtatea preţurіlor propuse trebuіe 

să fіe sufіcіent de elastіcă, evaluarea sa perіodіcă şі asіgurarea corespondenţeі cu condіţііe 

pіeţeі fііnd absolut necesare în vederea realіzărіі obіectіvelor stabіlіte. 

 

 

 

 


