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Factorii care influenteaza strategia de pret

Obiectivul fundamental al strategiei de pret al intreprinderii este obtinerea rentabilitatii, respectiv,
asigurarea recuperdrii costurilor si realizarea de profit. Alegerea unei strategii de pret are implicatii
majore in toate resorturile manageriale (cifra de afaceri, rentabilitatea, eficienta investitiilor, dezvoltarea
firmei). Mentinerea obiectivelor firmei si modificarea conditiilor de piasa pot determina schimbarea
strategiei de pret, actiune care implica de multe ori o serie de riscuri legate de solvabilitatea firmei si
modificarea comportamentului clientilor fata de produsele/serviciilr acesteia.

Stabilirea strategiei de pret si diiminuarea riscurilor firmei sunt influentate de factorii urmatori:

a) orizontul de timp al strategiei, care clasifica strategiile in: pe termen scurt, pe termen mediu si pe
termen lung;

b) factori endogeni, legati de mediul intern al firmei: obiectivele generale ale firmei; specificul
produselor/serviciilor ce alcatuiesc oferta; nivelul cotei de piatd proiectate; costurile
produselor/serviciilor furnizate si rentabilitatea firmei;

c) factori exogeni, legati de mediul extern al firmei: perceptia preturilor de catre consumatori; reactia
concurentei; cadrul legal; tendintele macroeconomice ale inflatiei; venituri reale ale cumparatorilor.

Tipuri generale de strategii de pret

Practica a demonstrat existenta a doud tipuri generale de strategii de pret care reprezintd doud
alternative opuse de abordare si raportare la conditiile pietei:

a) Strategia pretului inalt (de ..smintanire a pietei”)

Aceasta consta in fixarea de catre firma a unui pret suficient de mare inca de la debutul vietii
produsului pentru a garanta un profit unitar important. O astfel de strategie se concentreaza pe un
segment de piata-tintd in care existd consumatori dispusi s plateasca pentru produsul respectiv preturi
mai mari decat alti consumatori.

Firma care practica acesta strategie se caracterizeaza prin:

e existenta unui avantaj tehnologic, firma fiind la adapost de concurenta;

e existenta unui numar destul de mare de clienti care pot plati pretul impus pe piata;

e posibilitatea castigarii de noi segmente de consumatori In cazul diminudrii progresive a
pretului;



b)

e riscul mic pe care un pret ridicat il prezinta in ceea ce priveste concurentilor.

Aceastd strategie se foloseste indeosebi pentru produse de lux: autoturisme deosebite, bijuterii,
alte bunuri deosebite, intrate deja in folosinta unei categorii de clienti.

Stategia pretului de penetrare pe piata sau a pretului initial relativ scazut

Aceastd constd in fixarea de catre firma a unui pret initial suficient de scazut (acoperitor fata de
costurile medii lunare), avand ca obiective cucerirea unei mari parti de piatd sau descurajarea
intrdrii pe piata si a altor concurenti (uneori reducerea concurentei existente).

Firma care practica aceasta strategie se caracterizeaza prin:

maximizarea volumului vanzarilor si cresterea cifrei de afaceri prin trecerea la piata de
masa si la produsele de larg consum,;

existenta unor cumparatori sensibili la pret;

costurile medii unitare de obtinere a produsului/serviciului sa se diminueze o data cu
cresterea cererii de marfuri;

costul produsului se loveste de o puternica si pagubitoare competitie pe piata, firma in
cauza avand pe piata respectiva investitii ce trebuie recuperate;

puterea de absorbtie a pietei este redusa si marcatd de fenomene negative ce nu permit
practicarea strategiei pretului Tnalt (inflatie, somaj, instabilitate politica).



