Politica de pret

Politica de pret este o0 componeatmix-ului marketingului si are o important
deosebi atat pentru organizatie, cat si pentru economiggeneral.

Pretul este un element al mix-ului deasébiimportant atat pentru economie, cat si
pentru organizatie.

Pretul este un regulator de dbaksistemului economic. La nivel de organizatie
pretul are un triplu rol: este un mijloc deisaia a gradului de valorificare a resurselor
intreprinderii, 0 modalitate de recuperare a clditar efectuate pentru realizarea
produsului si un indicator al capaditit organizatiei de adaptare la mediu.

Prin intermediul pretului organizatia @asibilitatea de a influenta mediul.

1. Obiectivele pretului si factorii careinfluenteaza deter minar ea acestuia

La stabilirea obiectivelor preturilor, conduceregamizatiei trebuieasurmareasé
concordanta acestora cu obiectivele sale de ansaprielcum si cu obiectivele de
marketing.

Printre categoriile de obiective ale ph@itse intalnesc frecvent uttoarele
categorii:

— orientate spre profit;
— orientate spre vaag;
— orientate spre mentinerea situatiei actuale.

Un exemplu de obiectiv al pretului dinegatria celor orientate spre profit il
reprezini stabilirea pretului, astfel incat organizatieobtina un profit (determinat
prin insumarea costului cu un adaus si cu taxgja) @ o anumit coti din vanari.
Acesta este un obiectiv stabilit pentru perioadetec- un an sau un sezon. Un alt tip de
obiectiv din aceeasi categorie 1l reprezisiiabilirea pretului in vederea maxiriz
profitului. Acesta este un obiectiv care trebuidis orientat pe termen lung.

Referitor la cea de-a doua categorie dectibe, orientate spre vaiz, in unele
situatii conducerea organizatiei ufraste cresterea volumului véinior, prin stabilirea
unui pret careaasigure fie cresterea vainitor, fie descurajarea concurentilor. Tot in
aceast categorie se nuiina si obiectivul referitor la mentinerea sau cresieretei de
vanziri. Pentru a-si mentine cota de vanzinele organizatii micsoreapretul
produselor, reducandu-si astfel profitul. In catégobiectivelor de mentinere a situatiei
prezente se nuimi obiectivele de stabilizare a preturilor si celrdportare la pretul
competitiei. Acest obiectiv de stabilizare a pretgle refex la domeniile cu produse
standardizate sifa diferentieri de preturi. in cazul in care orgatizae dicteax pretul
mareste pretul, celelalte organizatii 7l votirnsi ele automat, pentru a nu avea pierderi.
Daci nu exist organizatii ce determinpretul, organizatiile isi pot ajusta pretul la
pretul pietei.

Primul dintre factorii luati in consideeda stabilirea pretului sunt obiectivele
fixate de management pentru preturile prezentaerian Un alt factor care trebuie
considerat, pe laagobiective, 1l reprezidtcererea estimat Stabilirea cererii estimate
este un proces mai dificil in cazul unui produs deuat in cazul unora deja existente pe



piati. Corelat cu cererea estihase ia in considerare un preteal produsului GstEapt
a fi acceptat de piat

Pornind de la faptuli @retul este, in general, influentat in marEsuomi de
competitie, pretul produsului poate fi afectat plexduse similare, produse de substitutie
sau alte produse neinrudite.

in contextul mix-ului de marketing, preaste afectat de celelalte elemente
componente. Astfel, pretul este afectat de prodsisea un exemplu concludent ne
referim la modificarea pretului in functie de eti@paclului de vial, pentru a putea
mentine produsul pe pi@tDad produsul este insotit de servicii suplimentarefydr
variaz. Si celelalte elemente ale mix-ului de marketuotigiributia si promovarea,
afecteai pretul, deoarece acesta include cheltuielile atgetde organizatie pentru cele
doui elemente.

Un alt factor ce afecteagretul este costul, care permite recuperareawhbklor
efectuate pentru realizarea produsului. In pretial tse regsesc diversele tipuri de
costuri cum ar fi costurile fixe si variabile.

2. Strategia de pret
Strategia de pret este unul din elementele polglobale de marketing. Ea vizeaz
manevrarea pretului, pe un anumit interval de tilmpederea atingerii obiectivelor
strategice.

Tipurile de strategii de preturi, in fulectle nivelul acestora sunt:
— strategia preturilor inalte — practiz@reponderent de organizatiile puternice, se
adreseaxz categoriei de consumatori care au posibilitatarfaiai si sunt dispusias
plateasa preturi mai ridicate pentru un produs care iineseai. Este important ca
produsul druia i se stabileste un astfel de p#Epsezinte o calitate ridicatLa acest tip
de bunuri sau servicii, prin pret se accentaéamaginea produsului in ochii
consumatorului. Aceasstrategie prezitito serie de avantaje, cum ar fi faptalprin
calitate si pret produsul este deosebit in peragnsumatorului, si permite segmentarea
pietei in functie de venituri si puterea de canape. Un alt avantaj provine din faptal c
oricand organizatia poate reduce pretul in cazoare strategia mai sus menticgnati
reuseste;
— strategia preturilor moderate — este ad#gsaspecial clientilor cu venituri medii.
Intrucat majoritatea consumatorilor au venituri ihexteast strategie este frecvent
utilizata. Stabilirea preturilor Tn acest caz este rezulethilibrului dintre cerere si
ofert;
— strategia preturilor mici — scopul principal akatei strategii este penetrarea
pietei. Prin aceaststrategie clientii sunt atrasi de preturile mieiyymirul acestora creste
si astfel creste cota de pgiat
— strategia preturilor momeat preturile ,momea!’ — foarte mici, chiar sub pretul de
achizitie — atrag un nuinmare de clienti si astfel apare si perspectivazattonarii si a
altor produse;
Dupa modul de stabilire a preturilor, formarea preturppoate avea una din
urmatoarele orierdri:
— orientarea dupcosturi (cost — plus pricing), cand pretul se deiei pornind de la
costul produsului la care se adawg anumit profit. Avantajul acestei metode carist



faptul @& in felul acesta se garant@éaoperirea costurilor &pute cu ocazia realizii
produsului;

— orientarea dupconcurertt (competitive pricing) se refgeita stabilirea preturilor dup
preturile firmelor concurente si poate irida dod forme — imitatii sau diferentidt
Strategia imitatii vizeaz reproducerea cu fidelitate a tuturor nirglor concurentei, n
timp ce strategia diferentiatirmareste misarile concurentei cu oarecare distantare;

— orientarea dupcerere (customer — oriented pricing) este utdizatcazul unei piete cu
concurent redud. Pretul care se stabileste tine mai mult sean@eatéanti. El are un rol
de echilibrare a cererii cu oferta.

3. Politica preturilor
Politica preturilor prezirturmatoarele componente:

rabaturile repreziatreduceri aplicate la pretul de e produsului, in mai multe
variante:
— rabaturi oferite intermediarilor pentru actitite de distributie si vanzare se acbetat
angrosistilor, cat si detailistilor si se calculanb fornd procentual din pretul de bag
— rabaturi pentru canitile cumpirate se acotdin functie de realizarea economiilor cu
manipularea, ambalarea, facturarea in vederealatinaererii intermediarilor; acest tip
de rabat poate fi direct sau progresiv cu canttatenprata;
— rabaturi pentru momentul si cuantumul aefitacturilor prin reduceri de pret pentru
achitarea facturilor in avans, in totalitate saigpla
— rabaturi pentru activiti promotionale acordate distribuitorilor in caziiicare acestia
suporti si ei 0 parte din cheltuielile aferente proraavproduselor;

diferentierea preturilor, in functie de pozitia geafica a clientilor, sub urritoarele
forme :
— preturi de livrare uniforme in cazul in care preele sau serviciile sunt vandute
clientilor la acelasi pret indiferent de pozitia ggeografid, in raport cu produtorul;
— preturi de livrare zonale in functiei de zonagyafica in care se aflcumgiratorul; cu
cat zona este mai indepata de produator, cu atat pretul este mai mare;
— politica pretului unic si a pretului variabil meziné alte politici ale pretului.

Pretul unic se caracterizagzin mentinerea lui deatre vanator sau de dre
distribuitor, la acelasi nivel pentru categorii @daitoare de clienti. Pretul variabil se
stabileste prin negociere cu cuingiorul. El difet intre clientii asermnatori, pentru
categorii similare de anfuri. Reducerea tempotaa preturilor unor produse este o
modalitate de stimulare a véanitor, intrucat clientii vor fi atrasiscumpere pe larig
marfurile reduse si alte produse.

preturile psihologice se adresagoceselor psihice ale consumatorilor care
conditionea luarea hatrarii de cumgrare a acestora, astfel:
— pretul impar cu terminatia in cifra 9, vizandguhbpsihologic de cunigpare;
— pretul traditional caresamane neschimbat in timp, cu intentia de a mentiaeumit
traditie;
— pretul de prestigiu prin intermediuraia este evidentiat caracterul distinct al
produsului; valoarea este mai mare decat valoaataa produsului sau serviciului.



