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ABSTRACT: ORIENTATION OF PRICES AFTER COMPETITION (COMPETITIVE PRICING) ISTHE STRATEGY
MOST FREQUENTLY USED IN COUNTRIESWITH MARKET ECONOMIES AND ESPECIALLY FOR EXPORTS
MOREOVER, IN AN ECONOMY DOMINATED BY MARKET COMPETITION CAN NOT IGNORE WITHOUT
CERTAIN RISKS PRICES RESULTING FROM COMPETITION BETWEEN PRODUCTS OF BIDDERS
COMPANIES THAT USE THIS TYPE OF STRATEGY SEEKS TO MAINTAIN A LEVEL OF PRICES LINKED TO
THAT CHARGED BY OTHER COMPETITORS (OR EXPORTING) GENERALLY NO LONGER COVER
PRODUCTION COSTS OR DEMAND, RELYING ON THE ASSUMPTION THAT THE AVERAGE MARKET PRICE
ISA REASONABLE BAS S OF COST.
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Aspecte teoretice privind strategiile de preturi si pozitia firmei

Modul concret de orientare si raportare la concurenta in fiecare strategie de pret, va fi determinat
de pozitia firmei pe piatd, de forta de care dispune si prestigiul de care se bucura, de obiectivele si
perspectivele cotei sale de piata etc. in functie de aceste elemente, pot exista mai multe variante de
strategii de preturi orientate dupa concurenta.

Astfel, firmele puternice, prin politica lor de preturi, vor urmari sd anticipeze si sd fructifice
in avantajul lor reactia celorlalti competitori la actiunile proprii desfasurate pe piata. Firmele mai slabe
(mai mici) cu o cota de piata redusa ori intrate recent in competitie vor incerca sa-si alinieze preturile in asa
fel incat sa fie competitive, sa reziste concurentei. Exista §i  posibilitatea unor 1Intelegeri 1intre
competitori 1in privinta preturilor (in masura in care legislatia din unele tari nu le interzice) [1]. Dar, in
general, preturile existente pe piatd sunt rezultatul desfasurarii spontane a raporturilor de forte dintre
concurenti.

Firmele cu pozitii mai modeste pe piatd sunt nevoite sa {ind seama de concurentii mai puternici, de
preturile impuse pietei de acestia, adoptand o strategie de preturi pur imitativa sau o strategie diferentiata,
dupa cum auin vedere imitarea fideld a manevrelor concurentilor principali, sau o reactie la miscarea
acestora, dar cu o anumita distantare.

Varianta de strategie pur imitativd este total defensivd si are dezavantaje mai ales pentru
competitorii slabi, care se pot afla uneori in situatia de a vinde la preturi sub costurile lor proprii. Dar, ea
nu poate fi evitata in comertul cu anumite produse omogene, de masa, care nu se pot diferentia de la o firma
laata

Strategia diferentierii preturilor fatd de cele ale concurentei este superioard , dar solicitd multa
abilitate. Ea presupune supravegherea atenta si chiar anticiparea actiunilor concurentei, precum si evaluarea
efectului acestor actiuni. Folosirea acestei strategii face necesara asigurarea concordantei cu
preturile concurentei, dar fara sa serealizeze o copiere a acestora[2]. Spre exemplu, daca
concurenta majoreaza sau reduce preturile, aceasta miscare este urmata si de firma in cauza, dar modificarile
de preturi pot fi de proportii relative diferite sau pot fi operate cu un anumit decalaj. Daca
asemenea migcari ale firmei sunt bine gandite, ele pot asigura Inscrierea firmei in tendintele pietei,
consolidarea treptatd a pozifiei sale si chiar extinderea firmei pe piata.

O mare importanta poate avea si atitudinea ofensiva a firmei, prin luarea unei anumite distante fata
de miscarile concurentei, pentrua descifra mai clar intentiile ulterioare ale acesteia si pentru a incerca alte
posibilitati de raspuns la actiunile concurentei, respectiv de compensare a efectului modificarii
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de pret. Spre exemplu, la oreducere a pretului de catre concurentd se poate raspunde prin
imbunatatirea activitatii de service, prin acordarea unor facilitati de cumparare, prin actiuni publicitare etc.

Aceasta variantd de strategie, desi este superioara celei pur imitative, este mult mai dificil de pus
in practica si, drept urmare, este putin folosita.

Strategiile de preturi orientate dupa concurentd, 1in diferite variante (pur imitative,
diferentiate sau conventionale — cand mai multe firme se inteleg in privinta preturilor), au o frecventa
larga, atat pe pietele interne, cat si pe pietele externe[3].

Folosirea acestor strategii pe pietele externe ridica in plus unele probleme, cand conditioneaza
aplicarea lor eficienta. O problema este cea a comparabilititii produselor proprii cu cele ale
concurentei, avand in vedere diferenta intre caracteristicile produselor. Aceasta constituie o problema
deoarece este dificil sd se gaseasca produse identice sau apropiate (mai ales cand este vorba de masini,
utilaje si instalatii sau produse chimice etc.) in doua tari diferite, chiar daca ele indeplinesc aceeasi functie.
Apoi este si problema comparabilitatii lor in timp, intrucat ritmul modificarii nivelului tehnic si calitativ
al produselor este diferit de la o tard la alta. In scopul comparirii performantelor produselor se
fac analize de regresie, de corelatie intre parametrii tehnico-economici si se stabilesc coeficienti de
echivalentd ai acestor parametri, iar pe baza lor se aproximeaza preturile de export (sau preturile interne)
in functie de nivelul preturilor practicate de concurenta.

O alta problema este cea a evaludrii cheltuielilor de distributie si desfacere, cheltuieli care se adauga
pretului de export propriu-zis, rezultdnd pretul final. Firmele din alte tari includ, de reguld, aceste
cheltuieli in preturile comparabile. O baza de placare pentru stabilirea acestor cheltuieli (si a pretului
de export) ar fi luarea in calcul a pretului ce va fi plitit de cumparatorul final din tara importatoare
(pretul  cu amanuntul, In cazul bunurilor de consum sau pretul de achizitie in cazul mijloacelor de
productie), pret din care sa se scada pretul intern de export (transformat in valutd).

Adoptarea unei strategii de preturi la export, orientatd dupa concurentd, trebuie sa se bazeze pe 0
cat mai reald si atentd evaluare a preturilor practicate pe piata externd, cu care sd se compare preturile de
export estimate, pentru a afla gradul de competitivitate al produselor proprii si a stabili cea mai
eficientd strategie. Dar si problema cunoasterii preturilor externe este una din cele mai dificile, datorita
particularitatilor pietei fiecarei grupe de produse in parte. Astfel, dacd pentru bunurile de consum
de importanta deosebitd sau pentru resurse informatiile sunt mai usor de obtinut (in special, prin cotatiile
de bursa), pentru masini, utilaje i instalatii, informatiile sunt mai greu de obtinut, nu numai datorita
complexitatii lor, ci si datorita secretul tehnologic.

In cadrul unei anumite strategii de preturi, firmele practici tactici de preturi adecvate fiecarei
situatii pentru obtinerea unor pozitii favorabile pe piatd. Astfel, dacd o firmda dispune de un avans in
privinta progresului tehnic sau de o conjunctura favorabila, care 1i asigura o pozitie puternica pe piatd, va
practica tactici active, de varf, pentru a valorifica aceste avantaje[4]. In schimb, competitorii cu
de presiunea pietei, adoptand tactici pasive. Se pot practica si tactici de preturi de penetratie, in situatiile in
care se incearca preluarea unor cote cat mai mari din capacitatea de absorbtie a pietelor, cu ajutorul unor
preturi temporar mai reduse decat cele practicate de concurentd. Fundamentarea unor strategii si tactici de
preturi trebuie sé se bazeze si pe prognoze referitoare la preturile interne si internationale. Asa cum a rezultat
din cele prezentate n paragrafele anterioare, diferentierea strategiilor pe preturi poate proveni si din modul
concret ce se are in vedere la stabilirea nivelului prefurilor, determinat de factorul céruia i se acorda
prioritate: costurile, cererea sau concurenta.

Este de subliniat insa ca nu poate fi vorba de o orientare categorica, cu caracter exclusiv, a unei
strategii dupa un factor sau altul, ci este vorba doar de prioritatea sau preponderenta care se acorda unuia
sau altuia din acestia. In elaborarea unei strategii de preturi si, in general, in stabilirea preturilor trebuie
tinut seama de toti acesti factori, mai mult sau mai putin.

Preturile competitive pe piata
Determinarea pretului trebuie sa fie concordanta cu variabilele mixului de marketing alese si
trebuie sid se bazeze pe analiza simultand a cinci factori, a caror confruntare va permite obtinerea
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unuia sau a mai multor preturi posibile, ce vor fi testate Tnainte de alegerea solutiei finale. Acesti factori
sunt:  constrangerile legale, obiectivele Intreprinderii in materie de preturi, cererea, caracteristicile
produsului si concurenta [5]. La acestia se adauga rolul distribuitorilor in fixarea pretului. Tindnd seama de
acesti factori se poate prezenta o schema a demersului fixarii preturilor[6].

Sunt frecvente situatiile in care Intreprinderile produc o gama largd de produse si trebuie sa
stabileasca pretul pentru fiecare sortiment sau reper in parte. Aceastanu este o problema simpla
datorita raporturilor de interdependenta care pot exista intre ele si a relatiilor complexe dintre cererea si
costurile lor. Strategia preturilortrebuie sa corespunda nevoii de a segmenta piata, de a diversifica produsele
in asa fel Incat Intreprinderea sa poata beneficia de un avantaj concurential pe diferitele segmente de piata
alese, urmarind ca obiectiv final optimizarea rezultatelor pe ansamblul gamei respective.

Fixarea preturilor unei game de produse necesitd alegerea produsului care va avea pretul
cel mai scazut si a produsului care va avea pretul cel mai ridicat, si stabilirea diferentelor de pret care trebuie
sa existe Intre produsele gamei. Aceste alegeri sunt in functie de interdependenta produselor care alcatuiesc
gama, 1nsa trebuie avute In vedere si efectele de complementaritate si de substitutie dintre produse. Asa
de exemplu, pentru produsele complementare si in cazul unei cereri eterogene, Intreprinderea va avea
interesul de a propune preturi pentru un ansamblu de produse. Pretul propus pentru acest ansamblu este
inferior sumei diferitelor preturi ale componentelor (de pilda, reperele si subansamblele care alcatuiesc
un automobil sau oricare alta masina).

Atunci cand produsele sunt complementare si cand exista diferente relativ mari intre
costurile produselor ce formeaza gama (de exemplu, un produs de baza si accesoriile ce-1 formeaza) se
foloseste ca strategie de fixare a preturilor aceea care consta in a vinde cu un pret mic produsul cu costul
cel mai ridicat (pentru a usura cumpdrarea lui) si a recupera pierderile sau absenta marjei de rentabilitate pe
seama altor game de produse. O astfel de practica de pret captiv se poate intalni, mai ales, in cazul masinilor
si pieselor de schimb, a aparatelor foto si filmelor fotografice, aparatelor de ras si a lamelor €etc.

In sectorul serviciilor, o asemenea practica este realizati cu ajutorul unui pret la doud componente,
un pret de baza si un pret variabil de utilizare (pretul telefonului). In domeniul distributiei el corespunde
pretului de strigare si scaderii prefului marcilor foarte cunoscute, pentru atragerea clientelei spre alte
produse la care marjele distribuitorului sunt mai importante.

Pentru produsele substituibile intre care existd diferentieri economice in scara si fatda de o
cerere eterogend, intreprinderea va oferi unele produse la preturi ridicate, cu o marja importanta in raport
cu costul (prima), iar altele la pret scdzut, chiar cu marjd negativa(pierdere). O astfel de practicd este
intalnita la unele firme striine pentru gamele de masini, in care cele din josul gamei nu sunt
profitabile, dar in schimb cele din partea de sus a gamei genereaza profituri substantiale. O asemenea
strategie este folosita si la fixarea preturilor locurilor intr-o sala de spectacole sau a tarifelor pentru camerele
de hotel.

In situatiile in care consumatorii sunt sensibili la pret caimagine a calitatii, iar produsele
gamei au aceleasi conditii economice de realizare, intreprinderea poate folosi versiuni identice ale aceluiasi
produs cu nume si preturi diferite. Produsul ce are pretul cel mai ridicat serveste, in general, ca si
subventionare a produsului cu pretul cel mai scazut. Asemenea strategii pot fi intdlnite n cazul preturilor
imbracamintei, incaltamintei sau cosmeticelor[7].

Stabilirea de ansamblu a preturilor unei game de produse este restrictionatd de Incadrarea acestora
in zonele preturilor acceptabile pentru consumatori. De asemenea, la fixarea lor trebuie avut In vedere ca
intervalul de pret care separd produsele aceleiasi game si fie suficient de important, pentru a
putea fi remarcat de citre consumatori. Insa, acest interval trebuie sa fie adaptat si diferentelor de cost
de productie ca si actiunilor concurentilor si evolutiei pietei.

Procesul de fixare a preturilor (la produsele noi) are ca punct de plecare obiectivele firmei. Pornind
de aici, in continuare se analizeaza, pe de o parte, factorii externi: concurenta, cererea si reglementarile
depreturi si de concurentd, iar pe de altd parte, factorii interni: costurile, pozitia si aderenta firmei la
marketingul - mix, gama de produse sipreturile produselor componente. In functie de acesti factori se
fixeaza pretul de baza si se stabilesc bareme de diferentiere (de variatie) a preturilor produsel or componente.
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Fixarea preturilor in domeniul industrial, pentru mijloacele de productie, prezintd unele
particularititi. In primul rand, pentru ca rolul jucat de pret este diferit de acela al preturilor
bunurilor de larg consum. Astfel, pretul este considerat de numerosi cumpdratori (firme) ca
nefiind un element asa de decisiv in decizi de cumparare cum este in cazul bunurilor de consum. Factori ca
garantiile de livrare, calitatea produselor, serviciile post-vanzare joaci un rol cel putin echivalent. in al
doilea rand, exista proceduri specifice de determinare a preturilor. In general, ele se fixeaza prin
negociere directa.

Concluzii

Cumparitorii si vAnzitorii (mai putini la numar) se pun de accord asupra unui pref. Insi, in
frecvente cazuri preturile platite efectiv vorfi diferite de cele propuse, ca urmare a influentarii lor prin
modalitatile de platd, volumul comenzi, rabaturi etc.

Fenomenul cererii derivate are efecte asupra modului in care se fixeaza preturile. O diminuare a
cererii finale a unui produs conduce uneori la scaderi de pret ale componentelor sale. Fixarea preturilor in
domeniul industrial se face in unele situatii prin cerere de ofertd sau procedura de adjudecare. Ea se
Caracterizeaza prin importanta jucata de reactiile concurentilor si absenta negocierii din moment ce un pret
odata propus si adjudecarea efectuatd, nu mai este posibild rediscutarea conditiilor de vanzare. Estimarea
sanselor de reusitd 1n functie de reactiile concurentilor necesita utilizarea unor metode bazate pe calculul
probabilitatilor.
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