POLITICA DE PRET - Pretul, variabila complexa a mixului de mk.

Alaturi de produs, pretul se inscrie intre elementele fundamentale
ale politicii de marketing. El constituie instrumentul prin care intreprinderea
poate transforma in venituri si profit valorile sale materiale si umane. In acelasi
timp, pretul joaca un rol decisiv in optiunea cumparatorului si finalizarea
actelor de vanzare-cumparare, reflectand gradul de adaptare a activitatii
intreprinderii la cerintele si exigentele pietei.

De fixarea pretului depinde atat pozitionarea, imaginea si Vviitorul
produsului, importanta segmentului de piata care i se deschide, cat si reactiile
intreprinderilor concurente. Pretul poate fi folosit si ca mijloc tactic
pentru fructificarea oportunitatilor si conditiilor pe care le ofera, la un
moment dat, piata.

Daca in cazul turismului intern mecanismul de formare a preturilor va fi
raportat la conditile concrete ale pietei noastre interne, in cazul turismului
international el va fi abordat diferentiat, in functie de modul de formare a
acestora in diferitele tari, receptoare sau emitatoare de fluxuri turistice, si de
existenta unor situatii conjuncturale particulare.



POLITICA DE PRET - Elemente necesare fundamentarii politicii de pret

In domeniul turismului politica de pret este marcatd de o serie de
particularitati, intre care:

v  existenta unor optiuni clare pentru efectuarea calatoriilor
turistice in anumite perioade ale anului calendaristic, cu familia sau cu
copii insotitori, a preferintelor pentru diferite forme de turism sau anumite
destinatii (munte, litoral, statiuni balneare) ori pentru un cadru natural
caracterizat prin frumusetea peisajelor etc., limiteaza posibilitatile de
decizie ale turistilor in privinta preturilor; mai mult, se apreciaza ca
existenta unor astfel de motivatii si preferinte constituie factori de
influenta mai importanti decat pretul in decizia de alegere a unei calatorii
turistice;

v multitudinea caracteristicilor unei oferte (destinatii) turistice in
privinta pozitionarii, cadrului natural, serviciilor, facilitatilor acordate,
sezonului turistic etc. confera pretului o transparenta mult mai
redusa si, implicit, putine posibilitati de efectuare a unor comparatii intre
diferite oferte prin intermediul pretului la care sunt comercializate;



POLITICA DE PRET - Elemente necesare fundamentarii politicii de pret

v diversitatea componentelor imateriale, intangibile ale produsului
turistic face dificila evaluarea lor prin intermediul pretului; din acest
punct de vedere se considera, de pilda, ca numeroasele elemente ale
cadrului natural, arhitectonica unitatilor etc. care determina atractivitatea
unei destinatii turistice, pe langa faptul ca nu intra in calculul costurilor, nu
pot fi reflectate decat in mod limitat si subiectiv in pretul la care este
comercializata o anumita oferta turistica intrucat perceptia lor este foarte
diferita in masa clientelei turistice;

v faptul ca marea majoritate a preturilor produselor turistice se
stabilesc anterior efectuarii calatoriei (sejurului) are o dubla
semnificatie: pe de o parte, cunoasterea anticipata a pretului la care
este comercializata o anumita oferta (destinatie) constituie un semnal
informational despre existenta ofertei; pe de alta parte, reprezinta o
informatie cu privire la calitatea acesteia reflectata in nivelul pretului;



POLITICA DE PRET - Elemente necesare fundamentarii politicii de pret

v pentru asigurarea unui grad cat mai ridicat de utilizare a bazei
materiale, pentru stimularea cererii, este necesar un sistem de
facilitati integrat intr-o politica de pret globala; in acest sens sunt
de retinut practicile prin care se acorda reduceri de pret pentru familiile cu
copii, pentru rezervari timpurii, tarife speciale pentru rezervari tur-retur (in
cazul mijloacelor de transport), preturi diferentiate in functie de perioada
din cadrul sezonului sau din afara sezonului turistic, tarife speciale pentru
rezervari cu o zi inainte de termenul limita (last-minute), reduceri de pret
pentru cumparari de ultim moment;

v in cele mai multe cazuri, ofertantii de produse si servicii turistice
isi stabilesc preturile in functie de canalele de distributie folosite,
respectiv, categoriile de intermediari utilizate in procesul de comercializare;
intrucat partea ce revine intermediarilor (agentiilor de turism) din pretul de
vanzare al unui produs (destinatii) este in general limitata, acestia din
urma au posibilitati reduse de manevrare a pretului;



POLITICA DE PRET - Elemente necesare fundamentarii politicii de pret

v in elaborarea politicii de pret a intreprinderilor de turism se au in
vedere si conditiile in care se poate renunta la un serviciu
achizitionat, respectiv, stabilirea cuantumului sumei din pretul la care a
fost cumparat produsul (serviciul) ce va fi returnata turistului in cazul
renuntarii sau nefolosirii acestuia; precizarea conditiilor in care se poate
renunta la un produs achizitionat sau neconsumarea acestuia se constituie
astfel intr-o componenta a politicii globale de pret a intreprinderilor
ofertante de produse si servicii turistice;

v de cele mai multe ori, suma totala necesara pentru satisfacerea
integrala a nevoilor, preferintelor etc. turistilor la locul de destinatie
este superioara pretului la care a fost achizitionat un produs
(excursie, sejur etc.) atat in cazul unei oferte forfetare, cat si a unei
rezervari (cumparari) numai a unei parti din oferta globala. Intreprinderile
de turism (agentiile de turism) au o influenta minima in stabilirea preturilor
si tarifelor practicate de catre firmele ce isi desfasoara activitatea in zonele
de interes turistic.



POLITICA DE PRET - Elaborarea si fundamentarea politicii de pret

Formularea optiunilor intreprinderii de turism in domeniul politicii de pret
presupune, pe de o parte, adoptarea de decizii cu privire la obiectivele
urmarite, metodele de stabilire a nivelurilor de pret si alegerea pretului ce va fi
practicat in cadrul relatiilor de piata, iar pe de alta parte presupune efectuarea
de analize referitoare la evolutia cererii, a costurilor si a concurentei.

1. Definirea obiectivelor. Indiferent de situatiile cu care se confrunta
intreprinderea in activitatile de piatd, ea trebuie sa stabileasca o serie de
obiective precise, in functie de care isi va concepe si promova politica sa in
domeniul preturilor. Principalele obiective pe care o intreprindere si le poate
fixa sunt:

> maximizarea profitului - desi multe intreprinderi sunt tentate sa
practice preturi inalte pentru obtinerea unui profit maxim, realitatile
pietei demonstreaza ca aceasta politica nu se justifica in toate cazurile;

> maximizarea cifrei de afaceri, obiectiv ce directioneaza eforturile
intreprinderii spre cresterea volumului vanzarilor, considerandu-se ca in
acest mod si la un anumit nivel de pret pot fi obtinute profituri ridicate.
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> cresterea cotei de piata, obiectiv specific intreprinderilor agresive
care urmadresc obtinerea unei cote de piata cat mai ridicate. Acest
obiectiv se poate atinge in conditiile in care prin pretul practicat se pot
atrage o parte din segmentele de piata ale concurentei sau cand prin
politica de pret adoptata se poate obtine o parte importanta din
cresterea globala a pietei;

> maximizarea cresterii este un obiectiv caracteristic intreprinderilor
care opteaza pentru dezvoltare. In acest caz, se estimeaza ca un volum
de activitate superior creeaza conditiile reducerii costurilor si asigura
obtinerea unor profituri importante;

> smantanirea pietei, constituie obiectivul prin care intreprinderea isi
propune sa valorifice prin pret eforturile de cercetare-dezvoltare
concretizate in produse cu caracteristici calitative superioare, cu un
puternic avantaj competitiv, fata de oferta concurenta. Pretul de
smantanire, situat la un nivel ridicat, se justifica in situatiile in care
exista segmente de piata sensibile la inovatie si noutate, adepte ale
produselor de cea mai buna calitate;
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> optimizarea gamei de produse si servicii, obiectiv specific
intreprinderilor care urmdresc vanzarea in ansamblu a ofertei lor
turistice. In acest caz, prin politica de pret nu se asigura optimizarea
vanzarilor (profiturilor) fiecarui produs (serviciu) in parte, ci a intregii
oferte comercializate. Acest obiectiv presupune o oferta diversificata, cu
produse care sa se vanda atat la preturi ridicate cat si la preturi
scazute;

> mentinerea preturilor, obiectiv caracteristic intreprinderilor care
opteaza pentru o strategie de marketing globala in cadrul careia se
pune accentul pe celelalte variabile ale mixului - produsul, distributia,
promovarea - in conditiile unei relative alinieri a pretului la cerintele
pietei, evitand in acest fel concurenta prin pret.



POLITICA DE PRET - Elaborarea si fundamentarea politicii de pret

2. Evaluarea cererii. Intrucat piata turisticd se caracterizeaz& printr-un
nivel competitiv relativ ridicat, orice decizie in domeniul preturilor se va resimtj,
de cele mai multe ori, in modul de manifestare a purtatorilor cererii. In aceste
conditii, intreprinderea de turism trebuie sa evalueze cu atentie reactia
consumatorilor la diferitele niveluri de pret la care sunt oferite produsele
turistice, avand totodata in vedere factorii care determina sensibilitatea
acestora la un anumit pret.

Intre factorii care influenteaza, la nivelul consumatorului, relatia
comportament-pret, pot fi mentionati:

- originalitatea proausului

- cunoasterea produselor de substitutie

- usurinta de a efectua comparatii

- iImportanta cheltuielii totale

- importanta pretului unui produs (serviciu) in cheltuiala totala
- calitatea perceputa de catre consumator a produsului
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In afara acestor factori, comportamentul consumatorului este influentat si
de informatia transmisa prin nivelul pretului unui produs:

Informatii necesare
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Fig. 13.1. Informatii transmise prin pret
Sursa: J.C.Holloway, R.V.Plant, Marketing for Tourism, Pitman Publishing,

London, 1990, p.138
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3. Estimarea costurilor. Intrucit in pretul de vanzare al unui produs
(serviciu) turistic se cuprind si costurile de productie si de comercializare ale
acestuia, in procesul de fundamentare a politicii de pret este necesara o
estimare a lor. O astfel de estimare este necesara, in primul rand, pentru a
analiza atat nivelul costurilor unui produs (serviciu), care reflecta conditiile de
productie si de comercializare specifice intreprinderii si indica, totodata, limita
inferioara a pretului sau de vanzare, cat si nivelul pretului maxim de vanzare
(limita superioara), acceptat de purtatorii cererii.

Pretul unui produs turistic cuprinde atat costurile directe (variabile), cat si
costurile indirecte (fixe) necesare realizarii si comercializarii sale. Prin costuri
variabile se inieleg cheltuielile legate direct de productia si distributia unui
produs (serviciu) - materii prime, materiale, forta de munca, comisioane,
rabaturi etc. - a caror marime variaza in functie de volumul productiei realizate
si vandute. Costurile fixe reflecta cota parte din cheltuielile generale de
functionare a intreprinderii care se includ in pretul produsului (de exemplu,
costul chiriei si cheltuielilor de intretinere pentru o agentie de voiaj nu pot fi
modificate pe termen scurt, indiferent de volumul vanzarilor efectuate).

De mentionat ca majoritatea costurilor de marketing sunt costuri fixe.
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4. Analiza concurentei. In procesul de fundamentare a politicii de pret
intreprinderea de turism trebuie sa tina seama si de structurile concurentiale
ale pietelor pe care actioneaza. Practic, este necesara cunoasterea formelor de
concurenta specifice diverselor piete (concurenta perfecta, monopol, oligopol
etc.), analiza preturilor practicate de firmele concurente si raportarea acestora
la propria politica de pret.

Practica internationala demonstreaza ca, in turism, concurenta prin pret
este mai putin frecventa, majoritatea firmelor punand accentul pe activitatea
de inovatie, pe calitatea serviciilor si desfasurarea unei variate si intense
activitati promotionale.

O astfel de optica este sustinuta de numeroase argumente:

a) orice actiune bazata pe modificarea pretului este usor observata iar
reactia concurentei este, de cele mai multe ori, foarte rapida;

b) o modificare (reducere) de pret trebuie sa fie semnificativa din punctul
de vedere al consumatorului pentru ca ea sa fie perceputa de catre acesta i
capabila sa-i schimbe comportamentul de cumparare;

c) concurenta prin pret risca sa declanseze un razboi al preturilor in urma
caruia vor fi eliminate de pe piata firmele lipsite de o reala forta competitiva;

d) pretul este un instrument concurential dificil de stapanit de catre

intreprindere.
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5. Metode de stabilire a preturilor. In practica intreprinderilor de
turism, punctele de plecare in stabilirea pretului de vanzare a unui produs le
reprezinta costurile, evolutia previzibila a cererii si preturile concurentei.

a) Fixarea preturilor in functie de costuri este metoda cea mai frecvent
utilizata. Ea porneste de la cheltuielile totale de productie si de distributie si
implica recuperarea, in conditii avantajoase, a costurilor ocazionate care sunt
repartizate pe produse sau tipuri de prestatii si reflectate in preturile la care
acestea sunt vandute. In practica sunt posibile doua modalitati de determinare
a pretului de vanzare pe baza costurilor: costul de productie plus o marja

(cota) si stabilirea pretului pe baza analizei punctului critic (de echilibru).
o Pret de vanzare =

60,0 lei

Pret de vanzare = | Marja = 6,0 lei = 10% i

54,0 lei 4

Pret de vinzare = ] Marja = 5,4 lei = 10% | |
49,6 lei 1 ,

| Marja=4,96lei=10% | |
| Cogturi=44,64 lei = 90% | Costuri=49,6 lei = 90% | Costuri=54,0 lei = 90% |

Prestator de servicii Grosist (Tour-operator) Agentie de turism

Fig. 13.2. Exemplu de marje (cote) aplicate in serie si fixarea pretului pe
ansamblul unui circuit de distributie
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Fig. 13.3. Model de determinare a punctului critic
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b) Fixarea preturilor in functie de cerere reprezinta una dintre modalitatile
de orientare a pretului pornind de la conditile exterioare intreprinderii,
respectiv, intensitatea cu care se manifesta purtatorii cererii turistice in cadrul
relatiilor de piata. In consecinta, preturile pot fi diferentiate in functie de:

- intensitatea circulatiei turistice in diferite zone

- amploarea cererii

- etapa din ciclul de viata a produsului turistic

- segmentul de clientela vizat.

c) Fixarea preturilor in functie de concurenta.

In acest caz, nivelul pretului unui produs (serviciu) este stabilit relativ
independent de costuri si cerere concretizand orientarea intreprinderii pornind
de la diferitele structuri concurentiale ale pietei. Aceasta modalitate de fixare a
pretului este impusa de faptul ca, mai devreme sau mai tarziu, oferta unei
intreprinderi se va confrunta cu oferte similare, apartinand concurentei,
comercializate la preturi diferite.
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POLITICA DE PRET - Diversitatea preturilor

Experientele practice demonstreaza ca, indiferent de modalitatea de
stabilire a preturilor adoptata, intreprinderea de turism isi formuleaza politica
ce o0 va urma prin alegerea acelei variante de pret care sa corespunda in cel
mai inalt grad obiectivelor sale strategice.

Astfel, in functie de deciziile strategice adoptate, tacticile utilizate si
conditiile concrete ale pietei, intreprinderea de turism poate opta pentru
practicarea concomitenta a mai multor categorii de preturi, intre care:

a) Preturi diferentiate:

in functie de localizarea in spatiu a unei resurse sau echipament turistic
in functie de perioadele de sezon turistic

in functie de structurile clientelei turistice

in functie de cifra de afaceri

dupa pozitia ocupata in canalul de distributie

AN NI NI NN
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POLITICA DE PRET - Diversitatea preturilor

b) Preturi psihologice. Au ca suport existenta posibilitatilor de exploatare
a resorturilor psihologice ale clientelei turistice, resorturi care determina
atitudini si sensibilitati comportamentale diferite in adoptarea deciziilor cu
privire la pretul produselor si serviciilor.
v’ Preturi de referinta - exprima pozitionarea prin pret a unei oferte in
raport cu cea a concurentei pornind de la valoarea perceputa de catre clientela
turistica a produselor si serviciilor unei intreprinderi;
v’ Preturi discriminatorii - presupun ca, in functie de evolutia cererii,
intreprinderea poate oferi pietei acelasi produs la mai multe niveluri de pret
fara ca diferentele respective sa fie justificate de diferente de costuri;

17



POLITICA DE PRET - Diversitatea preturilor

c) Preturi promotionale. In functie de natura ofertei, de evolutia cererii
in anumite perioade si a situatiilor concurentiale in care actioneaza,
intreprinderea de turism utilizeaza frecvent pretul ca instrument tactic pentru
promovarea vanzarilor si atingerea obiectivelor sale de piatda. Principala
modalitate de stabilire a preturilor promotionale o constituie aplicarea
diverselor categorii de reduceri (rabaturi, bonificatii etc.) de pret, al caror rol
este de a spori atractivitatea unei oferte si totodata interesul clientelei pentru
un anumit produs (serviciu) sau destinatie.

d) Alte categorii de preturi. Politica de pret a intreprinderilor de turism
pune in evidenta folosirea in activitatea de comercializare a ofertei turistice si a
altor categorii de preturi in functie de situatiile concrete cu care se confrunta.

> Pretul produselor captive

> Pretul ,,promis"” (recomandat)
> Pretul cu ,,dubla componenta”
> Preturi de circumstanta
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POLITICA DE PRET - Alternative strategice in politica de pret

In general, strategiile de preturi ce pot fi adoptate si utilizate se
diferentiaza in functie de trei criterii de baza: nivelul, gradul de diversificare si
gradul de mobilitate a preturilor. Potrivit fiecaruia dintre aceste criterii se pot
formula tipuri si variante de strategii distincte:

a) Nivelul preturilor de care va depinde aderenta produselor (serviciilor)
la piata, accesibilitatea lor la consumator, poate fi considerat criteriul dominant
al strategiei:

- Strategia preturilor inalte. Pentru adoptarea unei astfel de strategii
este necesara existenta unui avantaj diferential (competitiv) important,
concretizat in produse (servicii) unicat sau de calitate superioara ori oferite in
conditii de exclusivitate

- Strategia preturilor medii presupune orientarea catre piata, respectiv,
luarea in considerare a cererii Si a concurentei si, in final, alinierea preturilor la
cele practicate in cadrul pietei

- Strategia preturilor joase, in general, caracteristica ofertelor ieftine ce
se adreseaza unei clientele de masa formata din categorii de turisti cu venituri
reduse.

- Strategia preturilor forfetare utilizata pentru vanzarea unor produse
turistice globale, cuprinzand un pachet minimal de servicii (transport, cazare,
pensiune completd), oferite la un pret global dinainte stabilit pentru intregul

produs. 0



POLITICA DE PRET - Alternative strategice in politica de pret

b) Gradul de diversificare a preturilor. Optiunea strategica de
diversificare a preturilor are la baza posibilitatile de diferentiere a preturilor si
tarifelor in functie de variantele strategice adoptate in politica de produs.

Astfel, multimea segmentelor de piata si a modalitatilor de combinare a
diverselor categorii de servicii in configurarea produsului turistic global creeaza
cadrul pentru definirea unor solutii strategice diverse care se regdsesc intr-o
paleta variata de preturi si reflecta atitudinea strategica a intreprinderii in
domeniul politicii de pret.

c) Gradul de mobilitate a pretului. Potrivit acestui criteriu strategia de
preturi poate lua forme variate in functie de oscilatiile sezoniere ale ofertei si
cererii, de modificarea conditiilor de piata, de etapa din ciclul de viata al ofertei
turistice, de fenomenele conjuncturale ale pietei s.a., determinand si justificand
modificarea preturilor in proportii diferite, pe perioade mai mari sau mai scurte
de timp, folosirea preturilor psihologice sau promotionale. In general, prin
adoptarea unei strategii de mobilitate a pretului se urmareste atingerea
obiectivelor globale de marketing ale intreprinderii.
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POLITICA DE PRET - Evaluarea politicii de pret

Pentru a aprecia masura in care politica de pret corespunde deopotriva
obiectivelor de marketing urmarite si cerintelor impuse de conditiile de mediu,
este necesara o0 evaluare a acesteia, atat inaintea cat si pe parcursul punerii ei
in practica. In aceasta privinta, literatura de marketing mentioneaza
numeroase tipuri de analize, cerinte ce trebuie respectate si criterii ce pot fi
utilizate in studiile de evaluare, de validare a rigorii si viabilitatii politicii de pret,
intre care:

= respectarea cadrului legislativ in vigoare

= asigurarea coerentei politicii de pret cu celelalte variabile de marketing

= corelarea nivelurilor de pret cu pozitionarea diferitelor produse si servicii
in raport cu evolutia cerintelor pietei si a concurentei

= estimarea probabilitatii de realizare a obiectivelor referitoare la volumul
vanzarilor si al profitului atat la nivel global cat si pentru fiecare nivel de
pret ce va fi practicat

= analiza consecintelor politicii de pret adoptate asupra comportamentului
concurentei

= analiza flexibilitatii politicii de pret adoptate

= evaluarea impactului politicii de pret asupra imaginii intreprinderii si a
ofertei sale

= controlul preturilor, exprima masura in care politica de pret a unei

intreprinderi se regaseste la nivelul distributiei. o



