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OBIECTIVELE POLITICII DE PRET iN STRATEGIA GENERALA A
INTREPRINDERII
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Abordarea strategicd a pretului determind Intreprinderea sa adopte o orientare proactiva,
ce presupune anticiparea unor factori si proiectarea nivelurilor de pret in conformitate cu aceste
actiuni. Abordarea strategica implicd asumarea de decidenti a unui set coerent de tactici menite
sa asigure concretizarea deciziilor strategice si atingerea obiectivelor vizate. Orientarea proactiva
presupune abordarea mecanismului preturilor dincolo de viziunea deterministd promovatd de
economie prin evaluarea si anticiparea evolutiei mediului de marketing, estimarea modului de
influentd a acestuia asupra organizatiei, considerarea reactiilor cererii prin prisma mai multor
variabile comportamentale (perceptii, preferinte, intentii).

La nivel microeconomic fiecare intreprindere isi fundamenteaza decizia preturilor de
vanzare, isi gestioneaza liber capitalul, ia decizii cu privire la utilizarea creditelor §i cu privire la
schimburile interne si internationale.

Preturile se stabilesc in mod liber de catre intreprinderi, in contextul libertatii de actiune.

Elucidarea problemei continutului pretului necesita sa abordam valoarea ca fiind o
marime abstracta, care poate fi explicata atat din punct de vedere al unui bun considerat, obtinut
prin munca, dar si prin relatiile dintre producatori si consumatorii bunului, dintre acestia din
urma si obiectul material al bunului, precum si prin relatiile dintre acestia din urma si puterea
publica, ca reprezentant al ansamblului societatii.

Conform fiecdrui obiectiv, valoarea este data atat de munca incorporata in marfa, cat si de
utilitatea marfii. Utilitatea reprezintd gradul de satisfactie pe care il poate obtine consumatorul,
avand 1n vedere atat insusirile produsului, ca valoare de Intrebuintare, necesare pentru a asigura
satisfactia, cat si cantitatea necesara pentru acoperirea nevoii. Utilitatea este condifia necesara a
valorii, desi nu constituie masura ei.

In procesul de schimb intervine valoarea de schimb a lucrurilor utile. Aceasta este dati de
munca necesard pentru obtinerea de lor si de performantele tehnico — calitative, de importanta si
raritatea bunurilor. Economia politica clasica a subliniat ca munca este singura masura reala care
poate servi la aprecierea i compararea valorilor tuturor marfurilor. Ea constituie pretul real, iar
cantitatea de bani care o masoara defineste pretul nominal al marfii. Dar si in pretul de vanzare
intervin elemente de acumulare a capitalului si de fiscalitate, nu mai poate fi vorba de raporturi
precise intre preturile naturale ale marfurilor si continutul lor exprimat in costul muncii. Aceste
raporturi sunt mult mai complexe.

Tn abordarea problemei continutului preturilor trebuie si avem in vedere complexitatea
fenomenelor dintre ramuri, subramuri, produse, servicii, activitati. Pretul fiecdrui bun sau
serviciu este totodata si pretul celorlalte.

Raportul dintre pretul natural si pretul pietei este influentat de jocul pietei, de raportul
cerere — oferta, in special concurenta. Sub aceasta influenta, pretul pietei, ca pret actual cu care
se vinde (cumpari) marfa, poate fi mai mare sau mai mic decat nivelul pretului natural. In ceea
ce priveste raportul cerere — oferta, cand cele doua laturi sunt egale, pretul pietei este la nivelul
pretului natural; cdnd oferta este excedentard, pretul pietei coboard sub nivelul prefului natural;
cand oferta este deficitard, pretul pietei urca peste nivelul pretului natural. Oscilatiile prefului
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pietei determinad orientari corespunzatoare in utilizarea resurselor naturale, financiare, umane, din
partea producatorilor, a consumatorilor, a statului.

Restabilirea echilibrului presupune cunoasterea cererii efective (reale) si adaptarea ofertei
la nivelul si structura acesteia.

Politica si decizia de pret este un element — cheie al strategiei generale pentru orice
intreprindere. Continutul acestora depinde de obiectivul urmarit. Precizarea explicitd a
obiectivului urmarit este o etapd absolut necesard in fundamentarea oricarei politici coerente de
pret. Intr-un univers concurential, absenta obiectivului constientizat face decizia de pret fard
sens, o transforma intr-o simpla succesiune de modificari de pret care sa imite miscarea celorlalti
concurenti sau sa inscrie agentul Tn mod pasiv in miscarea generala a preturilor.

Obiectivul strategiei de pret poate sd nu fie unic si poate fi diferit de la etapa la etapa
reflectand pozitia agentului in procesul de adaptare concurentiala la piata.

In fixarea obiectivului sunt urmarite cateva repere valorice endogene si exogene: nivelul
costurilor individuale (endogen), marimea si dinamica pretului dominant pe piatd (exogen), tipul
si intensitatea concurentei (fig. 1.).

Reperele valorice endogene si exogene ale stabilizarii preturilor

Figura 1

Decizia agentului de a fixa pretul constient, conform obiectivului, peste sau sub pretul
pietei va avea efecte specifice conform legitatilor concurentei. Astfel, un pret sub pretul pietei
favorizeaza cresterea volumului vanzarilor (cumpdratorii vor cumpara mai mult de la acest
vanzator ce solicitd un pret mai mic pentru produsul sdu fata de pretul predominant pe piata),
creste segmentul pe piatd detinut, dar micsoreazd marja de profit unitar. Preful stabilit peste
pretul pietei va avea efecte de sens opus.

Ele sunt doar o prezentare exemplificativd, in practica complexitatea de pe piata reald
determinand o mare diversitate a acestor obiective.

Unele comentarii sunt de facut in ceea ce priveste strategia de pret in functie de gradul de
noutate al produsului sau continutul acestei strategii de-a lungul duratei de viata a produsului.
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Obiectivele strategiei de pret a intreprinderii

Figura 2

Din acest punct de vedere, doua strategii sunt in principal de considerat:

a) strategia de pret bazata pe modificarea in timp a pretului in acord cu gradul de noutate
al produsului.

Ea presupune preturi mari, peste pretul dominant al pietei, in perioada de mare noutate,
de aparitie si dezvoltare a produsului. Este vizat segmentul cumparatorilor care asociaza
produsului, in evaludrile lor, o valoare mare si sunt dispusi Tn consecintd sa plateasca un plus de
pret. In acest mod, profitul mare din aceasti prima fazi va compensa comprimdrile de profit din
fazele urmatoare de reducere a pretului. O data cu reducerea gradului de noutate, si eventual cu
largirea concurentei, producatorul va avea ca obiectiv marimea segmentului de piatd detinut prin
cresterea vanzdrilor si deci va decide o scddere a pretului in apropierea imediatd a pretului
dominant pe piati. In faza de ,,imbétranire” a produsului, obiectivul va fi maximizarea volumului
vanzarilor sustinut printr-o politicd de pret sub preful dominant al pietei, uneori aproape de
pragul de rentabilitate.

b) strategia de pret bazatd pe un pret scazut inca din momentul aparitiei produsului pe
piatd. Ea asigurd o penetrare masiva si rapida a produsului pe piatd, elimind concurentii prezenti
sau potentiali mai putin competitivi, asigura un profit important prin efectul multiplicator al
numadrului mare de produse vandute.
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Strategia pretului in functie de gradul de noutate a produsului

Figura 3

Desi ofera o multime de avantaje, metoda presupune riscuri importante si nu poate fi
aplicatd fara respectarea riguroasa a mai multor conditii. Printre cele mai importante pot fi
amintite:

1. produsul nu trebuie si prezinte nici un defect ori viciu evident, sau ascuns. In mod
contrar, pe fundalul unei cereri mari determinata de pretul scazut, vanzatorul se va confrunta cu
cheltuieli pentru nlocuire - reparare - asistenta service foarte mari;,

2. trebuie identificat si incitat spre consum un segment de clienteld potentiala care sa fie
aptd sa accepte produsul imediat. Evitarea perioadelor lungi de testare a produsului micsoreaza
posibilitatea concurentilor de a fundamenta si aplica propriile programe de introducere si
promovare a unor produse similare sau substituibile;

3. capacitatea de productie si canalele de distribuire a produsului trebuie sd fie pregatite si
flexibile pentru a raspunde cat mai repede cererii de pe piatd; succesul acestei strategii se
bazeaza in mare masura pe reactia de raspuns in timp cit mai rapida la cerintele pietei pentru a
nu permite concurentilor sa reactioneze;

4. strategia se poate utiliza in cazul produselor cu o cerere potentiala mare la preturi
scazute. Nu se recomanda pentru industriile mature, cu o crestere lenta si cu concurentd mare. De
asemenea, strategia nu este eficientd pentru domeniile sau produsele cu un grad mare de noutate
si in costuri mari. Tn aceste situatii pretul, chiar daci este pozitionat aproape de cost, este totusi
prea mare pentru cumpardtorii potentiali.

Este cunoscut faptul ca, in structura sa, costul total cuprinde mai multe componente:
costurile fixe, costurile variabile si costurile semivariabile. Ele pot fi identificate si grupate in
functie de variatia lor In raport cu modificarea volumului productiei. Este de remarcat faptul ca
ponderea diferitelor elemente in totalul costului este diferitd substantial de la ramura la ramura,
iar Tn cadrul aceleiasi ramuri calitatea structurii economice de productie a fiecarei intreprinderi se
va concretiza intr-o structura de cost proprie. In acelasi timp, in unele ramuri de activitate,
anumite elemente de cost pot avea comportament variabil sau semivariabil, in timp ce in alta
ramurd, aceleasi elemente de cost sd se comporte ca un element fix.

Structura costului are o mare importantd in fundamentarea strategiei de pret Abordarea
acesteia este adoptatd la cerintele mecanismului pietei astfel, daca un agent are o pondere
importanta in structura costului total, a costurilor fixe si a celor semivariabile, va urmari ca prin
pretul produs sa obtina un volum de incasari care sa acopere cheltuielile fixe si, in acelasi timp,
sd se poatd baza pe inducerea din partea pietei a cererii pentru produsele sale cat mai aproape de
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capacitatea maxima de productie. Pentru intreprinderile cu o astfel de structurd a costului,
stabilirea pretului care sd permita atingerea capacitatii maxime este vitald: pana cand valoarea
vanzarilor nu va depasi costurile fixe, Intreprinderea va pierde. Dupd ce costurile fixe sunt
acoperite, fiecare unitate suplimentarda de produs vandutda va contribui, corespunzator, intr-0
proportie tot mai mare la profit.

Atunci cand n structura costului total, costurile variabile au o pondere importanta, prin
pretul propus pe piata agentul va urmari sa realizeze maximizarea contributiei fiecarui produs la
marja asupra cheltuielilor variabile. Cu alte cuvinte, urmarind prin decizia de pret maximizarea
diferentei intre costurile variabile unitare si pret - denumita si marja unitard asupra cheltuielilor
variabile - se va asigura acoperirea cheltuielilor fixe si realizarea unui profit cat mai mare.

Exista situatii n care intreprinderile pot opta temporar pentru stabilirea prefului mai mic
decét costul.

Astfel, in cazurile de diminuare temporara, dar masiva, a cererii pentru un produs, va
avea loc functionarea sub capacitate a intreprinderilor producatoare, intr-un astfel de context,
printr-un pret mic, chiar sub cost, se poate spera depasirea situatiei deosebit de dificile, dar
vremelnice: pretul mic poate mari vanzarile si sa acopere cheltuielile variabile unitare si,
corespunzator, acoperirea unei parti a cheltuielilor fixe, pentru a asigura necesarul de resurse
pentru finantarea cheltuielilor generale minime si continuitatea in functionare a Intreprinderii.

Abordarea structurii costurilor in fundamentarea deciziei de pret

Stabilirea temporara a pretului de vanzare sub cost mai poate fi practicata si in tratativele
de crestere a partii de piatd detinuta sau de preluare a unor comenzi, de un volum foarte mare.
Este de semnalat ca aceste practici pot fi foarte riscante, daca agentul care le-a inifiat nu va fi
capabil sd-si reducd nivelul costurilor sau sa negocieze prefuri mai mari in etapa urmatoare
pentru a compensa sacrificiile initiale de profit.

In practica de fundamentare a deciziilor de pret, curba experientei exprima efectele
cresterii volumului productiei asupra costului unitar si este larg utilizata Tn alegerea volumului
productiei de realizat, in procesul de adaptare la pretul pietei sau pentru simularea efectelor
diferitelor masuri de reducere a costurilor asupra costului total unitar.
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Daca pentru cheltuielile variabile, gama de masuri de intreprins pentru reducerea lor este
foarte variata (ex., cheltuielile cu manopera prin cresterea productivitatii muncii, cheltuielile cu
materiile prime prin aprovizionarea In cantitdti mai mari, imbunatatiri ale procesului de productie
etc.), pentru cheltuieli fixe este de avut in vedere efectul de scara (micsorarea lor pe produs,
corespunzator maririi productiei).
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