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The process of price setting implies the use of elements such as: politics, strategy and tactics.
The profit represents the element with the highest level of influence over the price. Starting
from the INPUT-OUTPUT model we want to prove that: suppliers, employees, customers,
have the same level of influence on price dynamics. In fact, the factors we are considering
are: profit, costs, competition, demand, and distribution.

Keywords: price, rentability program, cost, profit, distribution, demand, competition, market-

ing mix.

Stabilirea si implementarea unor politici de
pret optime si compatibile cu politica
economica promovata reprezintd unele dintre
cele mai importante provocari cu care se poa-
te confrunta o organizatie. Aplicarea unei po-
litici de pret bazatd exclusiv pe teoria eco-
nomica §i ignorarea sau minimizarea aportu-
lui experientei practice duce nu numai la apa-
ritia unor dificultati in cadrul procesului de
luare a deciziilor, ci si la adoptarea unor solu-
tii neadecvate.

Teoria economicd abordeaza problema pretu-
lui mai ales din punctul de vedere al stabilirii
lui. Ea ofera o perspectiva de ansamblu asu-
pra acestuia si a comportamentului pietei.
Regulile care alcatuiesc climatul economic
descris de teorie creeaza si analizeaza insa
doar situatii ipotetice, ideale, care sunt tot
mai mult contrazise de practicad. Desi teoria
reprezinta baza, ea surprinde doar ceea ce se
inscrie in tipare, neputand fi aplicatd in ca-
zuri particulare, care sunt cele care stau, de
fapt, la baza evolutiei pietei si, deci, a politi-
cilor de pret ale diferitelor organizatii. Neco-
relarea intre teorie si practicd este determina-
ta de diversi factori:

¢ Organizatiile nu detin datele empirice ne-
cesare construirii curbelor reale ale cererii,
veniturilor si costurilor.

e Teoria analizeazd o organizatie idealizata,
pe cand piata propune situatii imperfecte si
particularizate, subiective.

e Concepte precum concurenta perfectd si
comportamentul de cumparare ideal, pe care
se bazeaza teoria, sunt contrazise de dinami-
ca pietelor reale.

Rigiditatea teoretica nu este insa totald, con-
cepte precum ,,pragul de rentabilitate” (numit
si punct de echilibru) propunand o anumita
flexibilitate. Desi stabileste o solutie practica
(determinarea cantitatii minime de produse
care trebuie vanduta pentru a acoperi costuri-
le), aceasta poate fi contestata:

e Conform diagramei simple a pragului de
rentabilitate, dreapta veniturilor din vanzari
nu tine cont de elasticitatea cererii In functie
de pret

e Cantitatea indicatd de punctul de echilibru
nu este determinatd printr-o previziune a
vanzarilor reale, ci printr-o formula

e Realitatea economica nu confirmd ipoteza
conform céreia costurile cresc proportional
cu volumul productiei, iar costurile fixe ra-
man la acelasi nivel, indiferent de nivelul
productiei

Asadar, pragul de rentabilitate poate fi folosit
ca simpld coordonatd primard in stabilirea
politicii de pret.

Problema elasticitatii pietei se pune diferit in
teorie si in practica. Prima afirma ca intre vo-
lumul cererii si cel al pretului exista o relatie
constantd, pe cand practica aratd ca reactia
consumatorului final diferd in functie de am-
ploarea schimbarilor de preturi si de context,
competitiv (comparatie intre marci) sau glo-
bal (piata generald).

In practica economica nu se face distinctia
intre cateva concepte teoretice legate de sta-
bilirea preturilor: politica, strategia si tactica.
Politica de stabilire a preturilor se refera la
cadrul organizational 1n care sunt luate deci-
ziile. Regulile si restrictiile care le influen-
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teaza tin de natura organizatiei §i hotararile
luate sunt, de cele mai multe ori, expresii ex-
terioare ale internalizdrii obiectivelor trasate
si stabilite prin cultura organizationala. Poli-
tica de pret are, in general, un caracter infor-
mal si subiectiv, nefiind respectata in practi-
ca. Ea reprezintd insd un punct de referinta,
fiind stabilita, in urma experientei acumulate,
fie de managementul de varf, fie de o ,,perso-
nalitate” definitorie pentru organizatie.

Daca politica traseaza principial directiile
stabilirii pretului, strategia este cea care in-
truneste obiectivele organizationale orientate
spre mediul economic extern. Ea planifica pe
anumite perioade politicile de pret i organi-
zeaza indeplinirea obiectivelor, impunand
pretul ca element activ al mixului de marke-
ting si ca ,,armad” organizationald, nu ca fac-
tor inhibator al dezvoltarii financiare si al
succesului Tn mediul concurential.

Tactica stabilirii pretului reprezinta elemen-
tul functional de baza al strategiei. O strate-
gie poate contine mai multe tactici, pentru ca
acestea sunt determinate de schimbarile,
uneori foarte rapide, ale pietei. Tactica este
indreptata spre satisfacerea imediatd a cerin-
telor si necesitatilor pietei, procesul decizio-
nal tinand cont atdt de analizarea din punct
de vedere psihologic a consumatorului, cat si
de fluctuatiile economice. Procesul de stabili-
re a pretului poate fi rezumat in citeva etape,
fiind prezentat ca un proces complex de luare
a deciziilor (Oxenfeld):

1. Identificarea pietelor tinta

2. Alegerea unei imagini corespunzatoare

3. Alcatuirea mixului de marketing

4. Selectarea unei politici de pret

5. Determinarea strategiei (tacticilor) de pret
6. Definirea unui anumit pret.

Stabilirea pretului este un proces complex,
care nu intrd In tiparele stabilite de teorie.
Particularitatile determinate de schimbarile
frecvente ce au loc in mediul economic fac
din fiecare decizie asupra pretului una unica.
Aceastad decizie este influentata atat de fac-
tori endogeni, cat si exogeni, pretul final fi-
ind rezultatul unui proces continuu de nego-
ciere si adaptare la cerintele subiective ale
pietei si consumatorului. Politicile si strategi-
ile de pret pot fi stabilite prin adoptarea unui

mix de metodologii si formule consacrate
prin teorie si rationamente subiective, deter-
minate de experientd si intuitie, fapt ce im-
plica asumarea unor riscuri majore. Stabilirea
unui pret de vanzare pentru un produs sau
serviciu nu reprezintd insa pasul final al pro-
cesului decizional. Dinamica pietei impune o
ajustare permanenta a politicii si a strategiilor
de pret si adecvarea lor la cerintele in conti-
nud transformare ale pietei. Reducerile, con-
cesiile, rabaturile, diferentele sunt doar céte-
va dintre tacticile adoptate pentru o buna po-
zitionare in mediul competitional. Acestea
sunt insa abateri de la pretul final adoptat
prin politica si strategia de stabilire a pretu-
lui. De aceea, profitul pe care organizatia il
obtine in realitate difera de cel care ar fi obti-
nut in cazul respectarii cu strictete a pretului
final fix; astfel, pretul corect nu este si pretul
optim. Prin urmare, contextul economic (ex-
tern) si cel organizational (intern) sunt cele
care determina pretul, de cele mai multe ori
adecvat unei situatii particulare.

Asadar, pretul este determinat, intr-un con-
text dinamic, de cinci factori: profit, cost,
concurenta, cerere si distributie.

Profitul reprezinta elementul cu cea mai ma-
re influentd asupra politicilor de pret. Majori-
tatea organizatiilor 1si orienteazad activitatea
astfel incat evolutia lor financiard sa aiba ca
rezultat maximizarea profitului. Totusi, aces-
ta este intotdeauna corelat cu perioada pe ca-
re organizatia o are in vedere in stabilirea po-
liticii si strategiei de pret. Pentru un interval
de timp mai scurt, pretul este privit in detaliu,
din punctul de vedere al tacticilor. Cand 1nsa
termenul este mai lung, sunt luate n conside-
rare §i alte aspecte, precum rentabilitatea ca-
pitalului sau a investitiilor.

Deciziile de ordin financiar nu sunt singurele
care stau la baza procesului de stabilire a pre-
tului sau politicilor organizationale. Acestea
sunt influentate si de aspiratiile de crestere a
pietei si cota de piatd, de stabilitatea/ expan-
siunea organizatiei §i imaginea organizatiei,
de opinia publicului/a clientilor si rezultatele
activitatii de cercetare si dezvoltare, de costu-
rile si eficienta §i arena concurentiald, de uti-
lizarea deplina a capacitatii de productie.
Rolul costurilor in stabilirea pretului este
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poate cel mai important, numeroase firme
stabilindu-si strategiile si tacticile in functie
de acest indicator. Chiar daca In multe cazuri
pretul este un rezultat al integrarii diverselor
variabile in formule matematice, el pastreaza
intotdeauna un nivel ridicat de risc. De ase-
menea, stabilirea acestor formule pe baza ex-
perientelor trecute implicd dezavantaje majo-
re, pentru cd fiecare moment pe piatd prezin-
ta caracteristicile sale care il individualizea-
za. Evaluarea unei situatii economice dupa
criteriile alteia nu este justificatd datorita
conditiilor mereu in schimbare din mediul
economic. Existd doud metode de a stabili
pretul atunci cand costul reprezintd criteriul
de bazd: metoda absorbtiei si metoda cos-
turilor variabile.

Metoda absorbtiei se bazeaza pe aplicarea la
costul unitar total al unui adaos care a fost
stabilit Tnainte. Prin acest procedeu, fiecare
produs sau serviciu realizat de firma are ros-
tul sd acopere toate costurile generate si sa
aduca profitul stabilit pentru fiecare unitate
ce a intrat pe piata.

Metoda costurilor variabile reprezinta stabili-
rea preturilor pe baza principiului corelarii
acestora doar cu costurile variabile, nu cu ce-
le totale. Adaosul la diferenta dintre pret si
costurile variabile, daca pretul este stabilit
printr-o metoda care nu ia 1n calcul costurile
unitare) contribuie la acoperirea costurilor fi-
xe si la generarea profitului, marimea sa de-
pinzand de obiectivele de vanzari.

Desi costurile sunt un element care influen-
teazd major deciziile de pret, mediul concu-
rential exercitd si el o presiune importanta
asupra acestora. Ca element competitiv, pre-
tul actioneazd la trei niveluri, determinand:
dacd un produs va fi cumparat sau nu (sau
dacd decizia in ceea ce priveste achizitiona-
rea este luatd pe loc sau este amanatd); alege-
rea modului de satisfacere a unei necesitati
dintr-un numar de alternative; alegerea unuia
sau a altuia din produsele concurente.
Analiza mediului concurential oferd o per-
spectiva de ansamblu, iar pretul este fixat in
functie de celelalte valori practicate pe piata.
Asadar, stabilirea pretului prin raportarea la
concurentd este §i ea o tehnica, putdnd fi
dezvoltata in doua directii:

1. Prin identificarea preturilor cerute de toti
concurentii activi pe piatd si pozitionarea
preturilor proprii intr-un anumit interval va-
loric situat in apropiere. Lucrul acesta se poa-
te face fie prin alegerea unui pret ,,de asigu-
rare” (aflat pe la mijlocul intervalului), fie a
unuia ,,agresiv”’ (situat la una dintre extremi-
tati).

2. Prin reglarea preturilor in raport cu nivelul
practicat de un concurent major, la paritate
sau nu. Aceastd abordare este adoptata atunci
cand un furnizor a atins o pozitie foarte buna
pe piata, astfel Incat preturile 1i sunt conside-
rate un nivel de referinta atat de ceilalti fur-
nizori, cat si de cumparatori (acestia sunt li-
derii de piatd). Gradul in care o organizatie
este capabila si doreste sa aiba o abordare in-
dependenta si competitiva in fixarea i men-
tinerea preturilor aratd, in mare parte, anumi-
te aspecte: cota de piatad, reputatia castigata,
gradul de diferentiere a produsului, costurile
relative ale acestuia, un rol important
jucandu-1 o anumita psihologie concurentiala.
Consideratiile asupra pretului reprezintd un
element cheie in planificarea produselor, an-
ticiparea intervalelor de pret si a conditiilor
de piata reprezentand o conditie esentialda
pentru investitii si planificari eficiente.

In cadrul mixului de marketing, pretul este
un element puternic, dar neglijat de multe ori.
El este tratat ca un handicap care trebuie su-
portat sau ca un impediment ce trebuie neu-
tralizat, fiind considerat instrument pozitiv
pentru atingerea obiectivelor de marketing,
atat pe termen lung (strategia de pret), cat si
pe termen scurt (tacticile de pret). Politica de
pret joacd un rol esential in aceastd situatie,
deoarece este un element al culturii organiza-
tionale, care traseaza liniile de actiune ale or-
ganizatiei.
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