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Abstract. We live in a world of prices which violate the life and ‘pockets’ of most
people almost non stop, but we don’t realize that this world is dominated by all sorts of
strategies, policies and movements controlled by prices, meant to obtain as much profit
as possible and/or market monopoly, but also to alienate individuals, groups of
individuals and states with dimensions which can be sometimes compared to those of
ancient times or the Middle Ages.

For a better understanding of the price machinations in today’s world, the study
provides the interested reader with: a.) an attempt to conceptualize the price strategy
as a gnoseological and ontological establishment of a price level that allows the
accomplishment of another objective, purpose or goal, more or less general and/or
moral than the price itself, by the individual that will charge that price by doing and/or
offering something (a commodity) which corresponds, to a greater or lesser extent, to
the objective and/or subjective needs of the buyer or buyers of that commodity; b.) an
attempt to conceptualize the price policy as an act of denying, approving or imposing a
price level, together with some means, ways of action and terms of achieving that price,
established more or less strategically; c.) a brief analysis of the formation of a cost-
based price and price segmentation depending on distance, commercial area and
buyers’ incomes; d) some price movements.
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1. STRATEGIE $I STRATEGII DE PRETURI

1.1. DESPRE STRATEGIE

Viata este actiune si se crede ca, In vreme ce un animal actioneaza din
instinct, omul actioneazd pentru a obtine ceva in mod constient, iar ceea ce vrea
omul sa obtind prin actiunea sa voitd este un obiectiv, scop, tel al actiunii lui, pe
care acesta o precede, daca el este instituit In prealabil.

Orice investigatie ne arata ca viata privata si publica a oamenilor constd din
numeroase actiuni desfasurate in numele a tot felul de ganduri-obiective-scopuri-
teluri instituite in prealabil, impreund cu anumite mijloace de atingere, indeplinire a
lor in sine si/sau a unora prin altele.

An. Inst. de Ist. ,,G. Baritiu” din Cluj-Napoca, Series Humanistica, tom. X, 2012, p. 215-240
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Instituirea si realizarea unui obiectiv, scop, tel de catre un individ sau grup de
indivizi a condus la aparitia termenilor de strategie' si politicd, pe care specialistii
si mai abitir oamenii de rand ba 1i alatura, ba ii substituie, aproape fara noima.

Prin strategie, lumea a ajuns si inteleagi foarte multe lucruri’. De la
,,comportament al omului sau al masinii cu ocazia unui joc sau al unui conflict™ si
pand la nivel de state si comunitati de state ori intelegeri intre diferite entitati
locale, regionale si internationale, Intalnim tot felul de strategii.

Strategia a devenit un termen managerial si de comunicare mass-media la
moda si iIn Roméania. La noi, ea/el a fost preluat din franceza (stratégie), iar aici din
latina $i greaca (strategia), unde a desemnat initial ceea ce pe urma a ajuns sa fie
doar o parte/ramurda a artei militare. Sub presiunea necesitatii stringente de
eficientizare a unor actiuni economice, politice, militare, culturale etc. intreprinse
la nivel micro-, mezo- §i macro-social, termenul strategie a ajuns sa capete
semnificatii particulare si singulare, mai mult sau mai putin adecvate contextului.

Ceea ce consideram a fi comun atitor strategii particulare si singulare, si
continut al conceptului de strategie, deci in general, este o instituire (gnoseologica

! «Initial, in antichitatea greaca timpurie, termenul ’strategos’ se referea la rolul generalului
care comanda o armata. Ulterior, a dobandit sensul de ’arta a generalului’, referindu-se la abilitatile
psihologice si comportamentale care dideau posibilitatea generalului si-si indeplineasca rolul siu. in
timpul lui Pericle (450 i.e.n.), acceptiunea strategiei era de calitate manageriala (administrativa,
leadership, oratorie, putere). lar pe vremea lui Alexandru cel Mare (330 i.e.n.), strategia se referea la
abilitatea de a desfasura fortele pentru a coplesi opozitia (dugmanul) si de a crea un sistem unitar de
guvernare globald. Aceasta ultimad acceptiune a fost utilizata, secole de-a randul, in cea mai mare
parte a abordarilor militare, extinzandu-se, incepand cu secolul al XX-lea, si in economie, politologie
s.a.m.d.»” [J. Brian Quinn, Strategies for Change, Logical Incrementalism Homewood, Richard Irwin,
1980, p. 3 — apud *** Strategii manageriale de firmd, Ovidiu Nicolescu (coord.), Bucuresti, Edit.
Economicd, 1996, p. 34]

% A. ,STRATEGIE s.f. Parte componenti a artei militare, care se ocupd cu problemele
pregatirii, planificarii si ducerii razboiului si operatiilor militare. — Din fr. stratégie. Sursa: DEX '98”;
B. ,,STRATEGI//E ~i f 1) mil. Stiinti care se ocupi cu planificarea, organizarea si conducerea
operatiilor militare intr-un razboi. 2) Ansamblu de operatii si manevre, realizate in vederea atingerii
unei victorii. ~ electorali. [G.-D. strategiei] /<fr. stratégie. Sursa: NODEX”; C. ,,STRATEGIE s.f. 1.
Parte componentd a artei militare care se ocupd cu conducerea tuturor fortelor armate de uscat, aer si
apa, pe toatd durata razboiului si pe durata fiecarei campanii, organizand si conducand operatiile duse
de mari grupari de forte. 2. Stiinta conducerii luptei revolutionare prin determinarea directiei
principale a actiunilor si prin elaborarea planului de unire si de utilizare justa a fortelor revolutionare,
a rezervelor revolutiei. 3. (Fig.) Arta de a folosi cu dibacie toate mijloacele disponibile in vederea
asigurarii succesului intr-o lupta. [Gen. -iei. / cf. fr. stratégie, lat., gr. strategia]. Sursa: DN”;
D. ,STRATEGIE s. f 1. demnitatea de strateg (1); unitate teritoriald supusi acestuia. 2. ramuri a
stiintei (artei) militare care studiazd problemele conducerii razboiului in ansamblu si a actiunilor
militare de mare amploare. 3. determinare a directiei principale a actiunilor proletariatului intr-o
anumita etapa a revolutiei, in stabilirea sarcinilor fundamentale pentru atingerea obiectivelor etapei
respective. 4. (inform.) comportament al omului sau al masinii cu ocazia unui joc sau a unui conflict.
5. (fig.) arta de a folosi toate mijloacele disponibile in vederea asigurarii succesului intr-o lupta, intr-o
activitate. (< fr. stratégie) Sursa: MDN” [http://dexonline.ro/search.php?cuv=STRATEGIE (21.09.08)]

3 Florin Marcu, Marele dictionar de neologisme (MDN), Bucuresti, Edit. Saeculum, 2000.
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. . w4 . . . . .. . . A
si ontologica)” a unui scop, tel, obiectiv si a mijloacelor de realizare a acestuia in
sine sau ca mijloc de realizare a altui interes.

1.2. STRATEGIA UNEI ORGANIZATII

Omul este o fiintd sociala. In mod real, el existd numai in societate si prin
societatea pe care o alcatuieste impreuna cu semenii lui, in cadrul céreia se bucura
de o anumitd autonomie / independentd in a face singur ceea ce trebuie facut,
pentru el si pentru cei din jurul sdu. Singur insd, omul poate avea si realiza doar
scopuri extrem de restranse, asa ca, pentru ceea ce nu poate realiza singur sau mai
rapid, mai complet si/sau mai eficient, el initiazd sau acceptd a face fel si fel de
lucruri, de afaceri in organizatii constituite in acest sens.

Scopul unei organizatii poate sa fie obtinerea unui castig pecuniar, realizarea
unui anumit comportament al membrilor organizatiei sau altceva. Din punctul
de vedere al scopurilor pe care le au, teoria americand a organizatiilor distinge:
,»a. asociatiile voluntare, de tipul celor religioase, stiintifice, etc; b. organizatii militare;
c. organizatii filantropice (de binefacere), spirituale, asociatii de asistentd sociala;
d. organizatii de tip corporatii (organizatii industriale, financiare etc); e. organizatii
de afaceri familiale: micile afaceri, dar si Mafia.” Dintr-un alt punct de vedere, cel
al beneficiarilor a ceea ce se face intr-o organizatie, teoria amintitd distinge:
»a. organizatii de beneficiu mutual, al ciror prim beneficiar sunt membrii si cei
inscrisi care detin un rang. Aici include: partidele politice, sindicatele, cluburile etc;
b. organizatiile de afaceri, care au ca prim beneficiar proprietarii si managerii si
cuprind firmele industriale, bancile, companiile de asigurari, magazinele de vanzari
cu ridicata i cu amanuntul; c. organizatii care realizeaza servicii §i au ca prim
beneficiar clientii; in aceastd categorie autorii exemplifica agentiile de plasare a fortei
de muncd; spitalele, scolile, societatile de ajutor, clinicile de sanatate mintala;
d. organizatiile publice de care beneficiaza marele public, aici fiind incluse, spre
exemplificare, statistica la nivel statal, serviciile militare, departamentele politiei si
pompierilor, Garda Nationala.”

Pentru elaborarea si operationalizarea unor strategii temeinic fundamentate la
nivel microsocial, la noi, in Romania, un numar de 24 de autori, dintre care doi
reputati specialisti din strainatate, au scris si publicat, in 1996, o carte (de 575 de

4 Putem sesiza aici direct deosebirea dintre instituirea in sens ontologic si instituirea in sens
gnoseologic. Gnoseologic, o instituire gresitd in raport cu obiectul ramane totusi o instituire, chiar
daca trebuie sd i se admita falsitatea sau eventual doar caracterul incomplet. Instituirea ontologica a
cauzalitatii in complexul unei instituiri teleologice trebuie sa-si cuprinda insa just obiectul, iar in caz
contrar ea nu este, sub acest raport, catusi de putin o instituire.” (Georg Lukacs, Ontologia existentei
sociale, Bucuresti, Edit. Politica, 1975, p. 187)

S#%% Introducere in teoria §i managementul organizatiilor — http://www.preferatele.com/
docs/marketing/3/introducere-in-teoril 1.php (19.01.2009)
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pagini) ce constituie, dupd parerea autorilor ei, ,,prima abordare a strategiilor de
firma in toate componentele lor esentiale, atat din punct de vedere teoretic, cat si
aplicativ.”®

Valorificand orientarile strategice 1n lume si evolutiile contextuale a
numeroase practici manageriale, unul dintre membrii echipei de autori mentionate
defineste strategia unei firme ca fiind ,ansamblul obiectivelor majore ale
organizatiei pe termen lung, principalele modalitati de realizare, impreuna cu
resursele alocate, in vederea obtinerii avantajului competitiv potrivit misiunii
organizatiei’”’.

Daca in loc de ,,avantajului competitiv potrivit” spunem, in aceastd definitie,
,unui avantaj pe masurd”, obtinem o noud definitie, ceva mai sdraca in continut,
dar mai generala, aplicabild la orice organizatie, nu numai ,,la firma”, care-i doar
un fel de organizatie, avand ca specific competitivitatea®. Pe langa ,firme”, in
societatea contemporand intdlnim numeroase alte organizatii, atat ca nume, cat si
ca esentd, dar al caror specific este altul decat capacitatea lor de a concura ori a
face fata concurentei’. O astfel de organizatie este, in afard de ONU sau NATO de
pildd, o asociatie de locatari sau o asociatie profesionalda (a economistilor, a
medicilor, a notarilor publici etc.), a carei misiune este, printre altele, de a asigura
cat mai multe avantaje membrilor ei, fard a concura sau a fi concuratd de alte
asemenea organizatii.

Ca note ce alcatuiesc continutul notiunii strategie, definitd ca ansamblul
obiectivelor majore ale organizatiei pe termen lung, principalele modalitati de
realizare, impreuna cu resursele alocate, in vederea obtinerii unui avantaj pe
mdasura misiunii organizatiei, retinem, in principal: a) organizatia, in ansamblul
ei sau parti, de regula mai importante, ale acesteia — ca subiect(e) al(e) strategiei
globale sau partiale; b) scopul si, in cadrul acestuia, obiective subordonate ale
actiunii intregii organizatii sau ale unor parti de organizatie'’; ¢) perioada de
actiune — una viitoare, mai scurtd sau mai lungd, de cativa ani, de reguld; d) modalitati
de actiune in timp si spatiu; e) resurse ce vor fi alocate; f) rezultate scontate;
g) beneficiarii, directi si/sau indirecti, rezultatelor ce se vor obtine — numiti, in

6 sk Strategii manageriale de firma, Ovidiu Nicolescu (coord.), Bucuresti, Edit. Economica,
1996.

" Ovidiu Nicolescu, Conceptul, tipologia si rolul strategiei, in *** Strategii manageriale de
firma, ed. cit., p. 37.

8 ,O strategie, care nu vizeazi si asigurd obtinerea avantajului competitiv, nu prezinta, in fapt,
utilitate pentru organizatia respectiva.” (bidem, p. 39)

? [COMPETITIV, -A, competitivi, -e, adj. 1. Susceptibil de a suporta concurenta. 2. Unde se
poate concura, in care concurenta este posibila. — Din fr. compétitif.” [ Academia Romana — Institutul de
Lingvistica ,,lorgu lordan”, Dictionarul explicativ al limbii romdne, editia a 4-a, Bucuresti, Edit. Univers
Enciclopedic, 1998 (DEX ’98) — http://dexonline.ro/search.php?cuv=competitiv]

10" De fapt, strategia intreprinderii consti in realizarea maximului obiectivelor simultan sau,
cel mai frecvent, de a le supune unele altora intr-o ordine coerentd.” (Tatiana Mosteanu, Theodor
Purcérea, Concurenta. Ghidul afacerilor performante, Bucuresti, Edit. Economica, f.a., p. 166)
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cazul firmelor, uneori stakeholders'', alteori stockholders'?; h) alte consecinte ale
actiunii.

1.3. STRATEGII DE PRET(URI)

1.3.1. Pretul — mijloc si obiectiv strategic

Diversele nevoi ale omului se traduc in interese sau scopuri ale mintii si
actiunii lui, si pentru ca existd, cum spunea incd Aristotel, ,,numeroase actiuni, si
arte, si stiinte, existd de asemenea si numeroase scopuri”'?, dintre care unele sunt
subordonate Infapturii altora, context in care un scop subordonat mai este numit
frecvent mijloc, iar scopul caruia i se subordoneaza un alt scop mai este numit, la
fel de frecvent, obiectiv'.

Un asemenea obiectiv-mijloc este obtinerea de catre omul de afaceri a unui
pret pentru marfa oferitd cumparatorului sau cumpdratorilor acesteia, care sa-i
permitd fie obtinerea unui profit pe masura egoismului si ldcomiei sale in
particular, adica cat mai mare, fie indeplinirea unui alt obiectiv, scop, mai mult sau
mai putin general si/sau moral.

Cu titlu exemplificativ, amintim faptul ca ,,daca obiectivul corporatist este de
a patrunde pe piata din Brazilia, urmand ca acest lucru sa conduci, eventual, la
deschiderea unei fabrici 1n acel loc, s-ar putea ca obiectivul de stabilire a preturilor
sa nu fie maximizarea profiturilor, ci, mai degraba, cresterea rapida a volumului
sau stimularea capacititii consumatorului de a recunoaste numele marcii.”"

Mergand pe aceasta linie putin mai departe, 1n literatura de specialitate intdlnim
nominalizate o droaie de strategii si substrategii cand de pret, cand de preturi, din
randul carora amintim: A) strategii in functie de gradul de variabilitate a pretului:

' «Stakeholders» este un concept fird corespondenti in limba romani. in esents,
«stakeholders» desemneaza categorii de persoane si/sau organizatii ale caror interese sunt afectate de
modalitatile de concepere si desfasurare ale activitatilor firmei, de marimea si repartitia veniturilor
acesteia. Cei mai importanti «stakeholders» sunt proprietarii, managerii, salariatii, furnizorii, clientii,
bancile cu care au relatii, administratia teritoriald implicata etc.” (Ovidiu Nicolescu, op. cit., p. 35);
»dintetic, stakeholderul este o persoand sau un grup care are un interes sau o implicare personalad
directa sau emotionald intr-o anumita intreprindere si performantele sale.” (G. E. Fryxell, Strategia si
stakeholderii firmei, in *** Strategii manageriale de firmd, ed. cit., p. 156).

12 Cuvantul englezesc actionar, adicd o persoani care detine capital intr-o companie, este un
«stockholder».” (Ibidem).

13 Aristotel, Etica nicomahica, Bucuresti, Edit. Stiintificd si Enciclopedica, 1988, p. 7.
»l..-] scopul medicinei este sandtatea, cel al artei constructiilor navale corabia, cel al strategiei
victoria, cel al economiei bunastarea.” (Ibidem)

!4 Obiectivele sunt declaratii precise a ceea ce se urmireste a se atinge intr-o anumiti
perioada de timp.” (Diana Maria Vranceanu, Politici de pret, Bucuresti, Edit. Uranus, 2006, p. 32)

!5 Thomas T. Nagle si John E. Hogan, Strategia si tactica stabilirii prefurilor, Bucuresti, Edit.
Brandbuiders, 2008, p. 34.
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Al) strategia preturilor fixe'®; A2) ,,strategia preturilor flexibile” sau ,,variabile”'’, cu

»~doud strategii” principale: A2a) ,strategia preturilor scazute pe o perioada
indelungata”; A2b) ,,strategia preturilor variabile”; B) strategii de pret in functie de
nivelul concurentei: B1) strategia preturilor scazute; B2) strategia preturilor la acelasi
nivel cu concurenta; B3) strategia preturilor ridicate; C) strategii de pret in functie de
structura gamei sortimentale: C1) strategia preturilor unitare; C2) strategia preturilor
la nivel de marca; C3) strategia preturilor la nivelul categoriei de produse'®.

Avand in vedere faptul cé, ,,in limbajul economistului, termenul de «piata»
nu are semnificatie decat in legaturad cu un «buny» dat, care poate fi un produs (grau,
carne, otel, aspiratoare etc.) sau un factor de productie (pimant, munci...)”", in
literatura de specialitate s-a ajuns si la strategii de preturi denumite in functie de
felul marfurilor tranzactionate (de lux sau de uz general, de completare sau de
substituire, de export sau de import etc.), de calitatea ofertantului/vanzatorului
marfii (producator, comerciant etc.), de nivelul concurentei (redus, nalt sau mediu)
s.a.m.d.”

1.3.2. Stabilirea unu pret in mod strategic vs
stabilirea unui pret in mod nestrategic

In viziunea noastrd, stabilirea unui pret in mod strategic inseamni o
instituire gnoseologicd si ontologicd a unui nivel de pret care sd permita
atingerea, indeplinirea unui alt obiectiv, scop sau tel, mai mult sau mai putin
general si/sau moral decat pretul privit in sine, de catre cel ce va Incasa acel pret,
facand si/sau oferind ceva (o marfd) ce corespunde, intr-o masurd mai mica sau
mai mare, nevoilor obiective si/sau subiective ale cumparatorului sau cumparatorilor
respectivei marfi.

Stabilirea unui pret (in engleza, pricing) in mod strategic difera de stabilirea
pretului pentru aceeasi marfd, asa cum procedeaza bundoard o casd de schimb
valutar 1n cursul unei zile, care urca sau coboara pretul unei ,,monede” in functie de
cursul de schimb anuntat de Banca Nationala a Romaniei sau de cursul de schimb
practicat de casele de schimb concurente din zona. Fatd de o asemenea stabilire a
unui pret, conventionala sau traditionald, si zicem asa, aidoma stabilirii pretului

' Strategia de pref fix constd in instituirea unui pref unic pentru orice cumpdrator, indiferent
de localizarea geografica a acestuia §i de perioada efectudrii tranzactiei.

'7 Strategia de pref flexibil sau variabil consta in instituirea a doua limite (maximd si minima)
ale unui pret intre care acel pret are un ordin de marime in functie de anumiti factori (sensibilitatea
cumparatorilor la pret, fidelitatea cumparatorilor, incertitudinea ofertei gi/sau cererii etc.).

'8 Diana Maria Vrinceanu, op. cit., p. 199-214.

' Gilbert Abraham.Frois, Economia politicd, editia a 4-a, Bucuresti, Edit. Humanitas, 1994,
p. 212.

2011 acest sens, a se vedea, de pilda, Diana Maria Vranceanu, op. cit., p. 173—199.
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unui kilogram de rosii pe o piata de verdeturi, ca raspuns ad-hoc la conditiile de
moment si/sau de loc ale pietei rosiilor tranzactionate, stabilirea unui pret in mod
strategic Tnseamna ,,a administra intr-o manierd proactiva” conditiile pietei marfii
respective, a manageria eficient acea piatd. Pentru o mai buna Intelegere a acestei
diferente, ,,Gandeste-te — spun autorii unui recent ghid practic si placut, zic ei, de
citit, adresat managerilor si menit sa 1i ajute in luarea deciziilor legate de stabilirea
preturilor — la propriile tale experiente si constatari. Deciziile companiei tale in
ceea ce priveste stabilirea preturilor au fost luate ca raspuns la o problema de
stabilire a preturilor sau au fost planificate cu atentie, in asa fel Incit sa fie
exploatate cu oportunitate? Conducerea a luat respectivele decizii gandindu-se la
impactul lor imediat asupra profitabilitatii sau a analizat felul in care reactiile
clientilor si cele ale competitiei aveau sa schimbe tabloul de ansamblu in viitorul
apropiat? Deciziile s-au axat exclusiv pe pret sau au implicat alinierea unui
program de marketing care si sustind decizia de stabilire a preturilor?”””' in masura
in care avem un raspuns afirmativ la ultima parte a fiecareia dintre aceste dublete
de intrebari, atunci avem de-a face cu stabilirea unui pret in mod strategic.

1.3.3. Avantaje ale stabilirii unui pret in mod strategic

Fiecare dintre noi este in masurd sa constate, dacd vrea, faptul ci omul
traieste sub semnul eficientei, o relatie ai carei termeni sunt cunoscuti sub numele
generic de efort(uri) si de rezultat(e).

O cale de minimizare a raportului efort(uri)/rezultat(e), respectiv de
maximizare a raportului rezultat(e)/ efort(uri) este adancirea diviziunii muncii —
proces de desprindere, diferentiere §i separare a diferitelor categorii de munca
dintr-un anumit total al acesteia §i fixarea acestora, pentru un timp, ca activitati
specializate, de sine statatoare.

In cadrul unei verigi autonome a diviziunii muncii sociale, cei care
desfagoara aici operatii de muncd distincte sunt reuniti in diferite compartimente
functionale (dupa caz: de proiectare, de productie, de marketing, financiar etc.),
care isi impun anumite restrictii ce corespund Intr-o masurd mai mica sau mai mare
cu perspectiva organizatiei din care fac parte, Intr-o privintd sau alta, a preturilor in
cazul de fata.

Din nefericire, in multe situatii, stabilirea preturilor la nivelul unei organizatii
este macinata, erodatd de un conflict intre restrictiile pe care le impun departamentele
functionale ale acelei organizatii, ceea ce limiteaza capacitatea organizatiei de a fi
rasplatitd pe masura avantajelor pe care ea le ofera cumparatorilor marfii sau marfurilor
sale. Datoritd numeroaselor ,.constrangeri autoimpuse, nu este catusi de putin
surprinzator ca atat de putine firme reusesc sa profite la maximum de oportunitatile lor

2! Thomas T. Nagle si John E. Hogan, op. cit., p. 17 si 18.
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in domeniul stabilirii preturilor”*. Impreuni cu alte decizii neprofitabile, destule firme

ajung, mai devreme sau mai tarziu, la faliment™.

Stabilirea unui pret in mod strategic contine in ea marele avantaj al depasirii,
intr-o masura mai mica sau mai mare, a conflictului intre constrangerilor pe care le
impune in cadrul firmei/ organizatiei fiecare departament functional, al realizarii
unui echilibru intre ele, in raport cu nevoia cumparatorului de a obtine utilitate in
schimbul pretului platit si nevoia organizatiei de a-si acoperi costurile si de a
castiga un profit convenabil.

1.3.4. increderea intr-o strategie de pret sau alta

Strategia de pret pe care o aplicd cineva este elaboratd, intr-o proportie sau
alta, adica integral sau partial, de catre cel ce o aplicd sau/si de catre o alta
persoand, de la care ea se dobandeste prin cumpdrare, prin imprumutare, prin
piratare, prin sponsorizare sau in alt mod, dacd o mai fi existand vreunul in afara
celor mentionate aici.

Orice strategie de pret(uri) comporta o anumita incredere in ea, iar In acest sens
putem vorbi de: a) o Incredere a celui sau a celor care au elaborat-o si b) o incredere a
celui sau a celor care o aplica, atat la nivelul aceluia sau al acelora care iau decizii, cat
si la nivelul aceluia sau al acelora care executa o decizie sau deciziile luate/primite.

In functie de cine manifesta incredere si fatd de cine anume se manifesti
incredere intr-o strategie sau alta de pret(uri) putem vorbi, ca si in politica, de o
incredere orizontald — intre persoanele care ocupa aceeasi pozitie, de executant sau
de decident — si de o incredere verticald — a executantului fatd de decident, si
invers, a decidentului fatd de executant, fara a neglija increderea in autorul sau
autorii strategiei in cauza, atunci cand acesta sau acestia sunt alte persoane decat
cele care decid in procesul implementarii respectivei strategii.

Daca increderea in autorul strategiei de pret si/sau a modului in care strategia
de pret a fost dobanditd de la autorul ei este mica, atunci, pe cale de consecinta,
sansele de reusitd in aplicarea acelei strategii vor fi mai mici. La executant, aceasta
neincredere se amplificd cu neincrederea executantului in organizatia in care
slujeste si mai ales cu neincrederea In unul sau mai multi administratori/ manageri
ai acesteia, in ciuda monitorizarii, controlarii si sanctiondrii lui (executantului sau a
unor membri din grupul executantului) de catre acestia. Mai devreme sau mai
tarziu, executantul ostracizat va replica, vociferand, sabotand sau plecand, iar dupa
un timp Inlocuitorul lui va proceda agijderea.

2 Ibidem, p. 18.

# Numirul firmelor clujene care au intrat in faliment s-a dublat in acest an, fatd de
anul precedent. In 2007, au intrat in incapacitate de plati peste 400 de firme, in timp ce in
acest an sunt deja peste 800 de firme care nu-si mai pot onora platile, majoritatea riscand sa
fie inchise.” (*** Falimente dublate, ,,Adevarul de searda”, nr. 54 din 9 decembrie 2008, p. 3)
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Asemenea manifestari sunt semnul unei culturi organizationale defectuoase,
care inhiba intr-o anumitd masura diversitatea de pareri, cooperarea etc.

In conceperea si aplicarea unei strategii de pret(uri), e de dorit si se formeze
si mentind o fincredere temeinicd, motivatd si motivantd, nu de una care
promoveazd o incredere oarba, naiva, nefundamentatd; dar, pentru o asemenea
incredere, e nevoie, printre altele, de oameni educati (cici acestia au mai mult
discernamant) si interesati in reusita personald si de grup, iar increderea critica a
unora dintre ei sa fie preferata neincrederii sceptice a altora.

Azi, strategiile de preturi fac parte din cultura de piatd a oamenilor*, bazati pe
competitie deschisa si pe tranzactii mai mult sau mai putin libere, pe cultura in care
rolurile sociale nu sunt definite pe baza unor prescriptii foarte rigide, iar atingerea
scopurilor urmarite, obtinerea rezultatelor dorite depind atat de alegeri voluntare —
bazate pe eforturi si merite, personale si de grup, cat si de valorificarea unor
inegalitdti de sanse — inegalitati atat de dragi celor care reusesc si atdt de criticate de
apologetii dictonului ,,laissez faire, laissez passer, le monde va de lui méme!”*

2. POLITICA SI POLITICI DE PRETURI
2.1. DESPRE POLITICA

De mii de ani, politica este un cuvdnt comun in limbile lumii, pe care
modernii l-au fmpins mai ales catre stat sau echivalente ale acestuia (cetate,
republicd etc.), pornind de la lucrari ale Tnaintagilor lor, precum Platon (427-347
i.e.n.) si Aristotel (324-322 i.e.n.). Astazi insd, se simte nevoia unei semnificatii
mai largi a termenului aflat in discutie.

# Teoria culturald (,,Cultural Theory™) ,,asumi existenta unui numdr restréns de tipuri culturale
(patru sau cinci), care sunt definite drept combinatii viabile de pattern-uri ale relatiilor sociale si de
pattern-uri ale preferintelor culturale — tipuri care sunt reciproc exclusive, care se definesc si coexista in
opozitie unele cu altele, tipuri care sunt configurate de situatiile logic posibile care rezulta prin
combinarea a doud axe de coordonate (ele reprezintd reglementarea i incorporarea), numite cel mai
adesea, dupa Mary Douglas, grid si group («grila» si «grup»).” (Corina Benea, Probleme de interpretare
ale teoriei culturale, ,Anuarul Institutului de Istorie «George Baritiu» din Cluj-Napoca”, Series
Humanistica, Bucuresti, Edit. Academiei Roméane, tom. VII, 2009) Aceste tipuri ar fi: a) ,,individualist
sau antreprenorial, corespunzand unei organizari sociale de tipul pietelor, bazatd pe competitie deschisa
si tranzactii libere”; b) ,fatalist, al izolatului, al singuraticului”; ¢) ,,ierarhist sau ierarhie sau colectivism
ierarhic”; d) ,.egalitarist, enclavist, sectarist sau comunard”; eventual e¢) eremit sau autonom,
»caracterizat prin retragerea din orice relatii coercitive sau manipulative, care nu controleaza si nu este
controlat” (Ibidem).

= Semnificatia acestui dicton este: ,,lasati sa se facd, ldsati sa treaca, lumea merge de la sine”,
respectiv ,,lasati lucrurile sd-si urmeze cursul lor firesc” — dicton care a devenit ,,principiu doctrinar al
liberalismului economic, adoptat pentru prima datd de fiziocrati §i opus politicii de interventie a
statului in economie pe care o preconizau mercantelistii” (*** Dictionar de economie politica,
Bucuresti, Edit. Politica, 1974, p. 406), mai apoi comunistii §i la urma toti cei care au avut gi/sau au
de suferit grav de pe urma promovarii lui cu obstinatie.
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In limba roména, termenul de politicd se considera a fi echivalentul grecesc
al cuvantului politeia, nume sub care atat Platon, cat si Aristotel ne-au lasat cate o
lucrare de inestimabila valoare™.

Platon si Aristotel s-au folosit de cuvantul politeia, fara a-1 defini in sine.

Ni se spune ca ,,Politeia, in greceste, Tnseamnd In general «constitutiey,
alcétuire sau «injghebare politica», «regim politicy, fiind un derivat al lui polis —
«cetate, stat»”, iar In aceastd acceptiune, ea ,,inseamna mai degraba «regimul de
stat, «forma de organizare a statuluix», decat «statul» pur si simplu™?’.

Un asemenea punct de vedere credem ca e departe de a reda tot ceea ce se
intelege azi prin politica. El se referd doar la rdnduiala unui stat, in acceptiunea
veche sau moderna a acestei vocabule, deci nu la orice politica.

Inafara unei politici de stat, existd numeroase alte politici: politica ONU,
politica UE, politica celor sapte sau opt™, politica unei biserici — catolici sau
ortodoxa, politica unui partid — de guverndmant sau de opozitie, politica unei
autoritati publice locale (comund, oras, judet), politica unei scoli, politica unei
firme si, de ce nu ... politica sefului.

Spunand, in loc de rdnduiala unui stat, randuiala unei comunitdati umane,
atribuim termenului de politicdi o semnificatie mult mai largd decat cea care s-a
vrut si/sau se vrea a fi atdt, si nimic mai mult!

Randuiala care formeaza continut al politicii poate fi o ,,constructie” teoretica
(si mai rar o feorie) sau o practicd — mai mult sau mai putin conforma cu cea dintai>.

In functie de nivelul (individ — comunitate) la care se face (teoretic si/sau
practic) politica, omul politic se lasa interesat, uneori sedus, iar alteori Ingrijorat de
anumite teme, care pot forma tot atatea capitole ale politicii pe care o concep si/sau
o promoveaza el ori semenii lui™.

La Platon, asemenea teme fundamentale erau: raportul individ—cetate, avutia
sau proprietatea, egalitatea femeii cu barbatul, granita familiei (doar cea naturalda
sau si spirituald), ordinea si dezordinea cetatii in raport cu educatia tinerilor, justitia
in cetate etc.

Temele care apar in Politeia Iui Platon sub forma de dialoguri le regasim si in
Politica lui Aristotel, si la cohorta de epigoni mai apoi, dar sub forma de monolog(uri)
si intr-o mpletire mai strinsa a lor ca si constructii teoretice cu realul.

In prezent, se vorbeste de politica economici, de politica industriald, de politica
agricola, de politicd comerciala, de politica de preturi, de politica financiara, de

26 Aristotel, Politica: a) traducere de E. Bezdechi, Edit. Cultura Nationala, 1924; b) editie actualizata,
Tipografia Antet XX Express, Filipestii de Targ, Prahova, f.a.; Platon, Republica; a) traducere (partiald)
de Vasile Bichigean, 1923; b) traducere (integrald) de Andrei Cornea, Bucuresti, Edit. Stiintifica si
Enciclopedica, 1986.

27 Andrei Cornea, Lamuriri preliminare, in Platon, op. cit., p. 19.

2 SUA, Canada, Marea Britanie, Germania, Franta, Italia si Japonia.

2L politica Incearca fara incetare sa impace greseala acceptatd si binele public.” [Frangois
Marie Arouet (alias Voltaire), Dialoguri i anecdote filosofice, Bucuresti, Edit. Univers, 1985, p. 158]

30 [...] cine nu e in stare sa slujeascd cetatea depdsind-o, s-o slujeasca integrandu-se in ea.”
(Constantin Noica, Cuvdnt prevenitor, in Platon, op. cit., p. 13)
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politica de credit(e), de politica de investitii, de politica valutara, de politica vamala,
de politicd militara, de politicd nationala, de politicd internationala, de politica
internd, de politica externa, de politica de firma si de cate si mai cate alte politici.

Avand 1n vedere toate politicile, la un loc, randuiala unei comunitati umane,
respectiv politica, deci in general, este definita ca fiind ba ,.sferd a activitatii sociale” —
cea a relatiilor ,,dintre clase, dintre grupuri sociale sau dintre natiuni, in legatura cu
promovarea intereselor lor; raporturile claselor fata de stat, fatd de partide,
participarea la conducerea statului etc.” — si ,,conceptia care std la baza acestei
activité;i”“, ba un ,,ansamblu de masuri elaborate pentru conducerea colectivitatilor
umane”™, ba ,,modalitate sistemici de organizare si conducere a raporturilor dintre
clase si grupuri sociale in cadrul comunitatilor umane™, ba ... altceva®™.

Un puzzle verbal care nu se opreste aici.

In limbajul cotidian si de specialitate, politica este ,,asimilata fie misiunii, fie
strategiei, fie tacticii”®, fie mai multor asemenea lucruri la un loc si unui altceva
chiar™®.

Potrivit unui punct de vedere exprimat in acest sens, ,,Strategiile servesc
drept fundament pentru elaborarea politicilor sau tacticilor de catre Intreprinderi”,
iar ,politica firmei cuprinde un set de obiective pe termen mediu, ce se refera fie la
ansamblul activitatilor, fie la componente majore ale acestuia, Tmpreund cu
volumul s§i structura resurselor disponibile, actiunile majore de intreprins,
principalii responsabili si executanti, sursele de finantare, termenele finale si
intermediare, indicatorii de eficienta globali si partiali.”*’

2.2. POLITICI DE PRET(URI)
2.2.1. Un amestec de sensuri inextricabil

De la politica, prin extensie, politica de pret a devenit o sintagmi care
»inoata” cand aldturi, cand 1n locul uneia sau alteia dintre sintagmele: strategie de
pret, tacticd de pret sau decizie (strategicd sau tacticd) de pref™™; si invers, intalnim

31 A. Canarache, V. Breban, Mic dictionar al limbii romdne, Bucuresti, Edit. Stiintifica, 1974, p. 570.

32 Ibidem.

3 #%% Dictionar de filosofie, Bucuresti, Edit. Politica, 1978, p. 542.

3 O contradictie perpetud e un ciudat semn al adevirului; nebuniile care se bat cap in cap
sunt un ciudat fel de intelepciune.” (Voltaire, op. cit., p. 165)

35 In literatura de specialitate definirea conceptului de politici nu beneficiaza de o abordare
unitara, fiind asimilata fie misiunii, fie strategiei, fie tacticii [...]” (Diana Maria Vranceanu, op. cit., p. 30)

3% POLITIC, -A (< fr., gr.) adj., s. f. [...] 4. Tactica, strategia, metodele si mijloacele folosite
in vederea realizérii obiectivelor fixate [...]” (*** Mic dictionar enciclopedic, Bucuresti, Edit.
Stiintifica si Enciclopedica, 1978, p. 754 si 755)

37 %% Strategii manageriale de firmd, ed. cit., p. 41.

38 Deciziile strategice in privinta pretului definesc pretul de bazi sau de listd, iar cele tactice
pun in evidentd structura pretului.” (Diana Maria Vranceanu, op. cit., p. 214)
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spunandu-se: strategie de pret in loc de politica de pret, tactica de pret in loc de
politica™ sau strategie de pref s.a.m.d., iar pentru a ne da eventual mai bine seama
de amestecul inextricabil de idei in care ne aflaim, mai amintim: ,politicile,
strategiile si tacticile preturilor sunt [...] trei tipuri de decizii [...] ale managerului
intreprinderii”®’; pretul este un instrument strategic si tactic; viziune strategici
asupra pretului; valente strategice ale pretului; coordonate strategice ale
fundamentarii politicii de pret; abordare/ planificare/ stabilire ba strategica, ba in
mod strategic a unui pret; ,stabilirea preturilor din punct de vedere tactic”*';
politica de pret traseazd coordonate pentru luarea de decizii strategice de pret;
tacticile de pret sunt menite sd operationalizeze decizii strategice; ,,consecinte
strategice pe termen lung”; ,strategie de marketing pe termen lung”; , strategie de
succes pentru viitor”; ,,obiective strategice”“; »parghie strategica”; etc.”

Acest colaj de afirmatii ne arata cd in comunicarea dintre noi avem de-a face
cu o folosire Incd ambigua de termeni, cu incad un exemplu de obscuritate —
neplacutd mintii rationale —, obositoare si sursa potentiala de erori.

Singura cale de a ne elibera, pe cét posibil, de aceastd obscuritate este sa
incercadm a introduce in ea putind lumina.

Pornind de la ceea ce auzim, vedem si intelegem ce si cum au facut si fac
politicienii de la noi si/sau de aiurea, am putea spune ca politica este actul de
negare, acceptare sau impunere a unuia sau mai multor obiective/ scopuri/ teluri,
impreuna cu mijloace, modalitati de actiune si termene de realizare a respectivelor
scopuri, stabilite mai mult sau mai putin strategic.

Prin particularizare, am putea spune ca politica de pret este un act de negare,
acceptare sau impunere a unui nivel de pret, Impreund cu anumite mijloace,
modalitati de actiune si termene de obtinere a respectivului pret, stabilit mai mult
sau mai putin strategic.

Potrivit acestor enunturi, politica fiscala a guvernului, de pilda, nu consta in
calculul marimii impozitului unui cetitean, ci In impunerea obligativitatii de
contributie a cetateanului in functie de cate oratanii are in curte, iar politica de pret a
unei firme comerciale nu constd in stabilirea pretului strategic la marca x de
autoturism comercializat, ci la acceptarea sau nu a nivelului de pret stabilit in mod
strategic sau nu de catre persoana sau persoanele cu atributii de serviciu in acest sens.

In cazul preturilor, un alt element de politica este actul de acceptare sau
impunerea (de catre o autoritate publica sau privatd) a unei modalitati sau teorii de

39 in cadrul anumitor abordiri, tacticile din acest domeniu (al preturilor — preciz.ns., VM) sunt
desemnate prin termenul de politici ale preturilor.” (Ibidem)

40 Tatiana Mosteanu, Theodor Purcarea, op. cit., p. 162.

I Titlul unui capitol — in care se vorbeste de stabilirea preturilor doar ,.dintr-o perspectivi
strategica”, ,,in mod strategic” etc. — al unei carti intitulate Strategia si tactica stabilirii preturilor
(Thomas T. Nagle, John E. Hogan, op. cit.).

42 Exista cumva si obiective tactice?

3 Pentru citeva dintre formularile enumerate aici, a se vedea si Thomas T. Nagle si John E. Hogan,
op. cit.,p. 14,17, 18 51 293.
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aflare/ formare/ stabilire a unui nivel de pret din randul celor cunoscute §i reunite
sub un nume (metode bazate pe costuri, de pildd) sau altul (metode bazate pe
cerere, metode bazate pe concurengé44 etc.), dintre care, in acest studiu, ne
propunem sd enumeram si sd analizam pe scurt doar formarea unui pret pe baza de
costuri si, in consecinta acesteia, corolar cu aceasta, segmentarea preturilor.

2.2.2. Formarea unui pret pe baza de costuri

Este cea mai veche si raspanditd modalitate de stabilire a unui pret, care
constd 1n adaugarea la ceea ce-l costd pe cineva producerea si/sau comercializarea
unei marfi a unei marje de cost(uri) (asa cum se va vedea ceva mai jos) si/sau profit
(in limbajul economiei de piatd liberd)/ venit net (in limbajul fostei economii de
piata dirijatad/ planificata).

In mod curent, teoreticienii si managerii zilelor noastre numesc aceastd
modalitate de aflare a unui nivel de pret metoda cost-plus, scrisa adesea si metoda
cost plus.

Ea are in vedere prudenta financiara fata de costul/ costurile pe care le
implica orice afacere si comporta cel putin doua avantaje si tot atatea dezavantaje.
Ca avantaje amintim simplitatea aplicarii/ practicarii ei si disponibilitatea unor
informatii consistente privind costul/ costurile luat(e) ca bazd de calcul, iar ca
dezavantaje amintim ignorarea (intr-o anumitd masurd) cererii i concurentei de
pe piata bunului-marfa.

In raport cu o categorie sau alta de cost(uri) dintre cele amintite, intalnim,
printre altele, notiunile de pret limita, pret tehnic si pret tinta.

Potrivit unei sinteze facute in privinta acestor preturi, ,,Preful limitd este egal
cu costul direct antrenat 1n obtinerea produsului si are rolul de a identifica limita
inferioara sub care intreprinderea nu-si poate vinde produsele. Preful tehnic
corespunde acoperirii cheltuielilor directe si indirecte, acestea din urma fiind
dependente de volumul vanzarilor, ceea ce determina ca pretul tehnic sd nu aiba un
nivel fix, ci sd se Incadreze intr-un anumit sir de valori, calculat prin luarea in
considerare a estimarilor privind volumul de activitate. Pretul tehnic este valabil
pentru un anumit volum al productiei si se calculeazd dupad urmatoarea formula:

pt=cd+g

X
unde: pt — pretul tehnic

Cf - total cheltuieli fixe

cd — costul unitar direct

x — volumul productiei

* Tatiana Mosteanu, Theodor Purcirea, op. cit., p. 154—155.
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Pretul tinta, numit si pretul suficient, cuprinde aldturi de valoarea costurilor
(directe si indirecte) si un nivel al profitului, calculat prin luarea in considerare a
volumului capitalului investit.

ps=cd+C—f+R-£

X X
unde: R — rata profitului considerata suficienta
K — capitalul investit”*’

In cadrul notiunii de cost(uri) total(e), complementar notiunii de cost(uri)
direct(e) avem notiunea de cost(uri) indirect(e), nu de cost(uri) fix(e); notiunea de
cost(uri) fix(e) este complementara notiunii de cost(uri) variabil(e).

Trecand peste sinonimiile facile intre notiunile de cost(uri) direct(e) si
cost(uri) variabil(e) si intre notiunile de cost(uri) indirect(e) si cost(uri) fix(e),
ideea unui pret limita egal cu nivelul costului direct o gasim ambigud, deoarece ea
inseamna a produce si/sau comercializa un bun cu o pierdere egald cu costu(ri)l(e)
indirect(e). in conditii normale, nimeni nu produce si/sau comercializeazi in mod
deliberat un bun fara a-si recupera si costu(ri)l(e) indirect(e) si a obtine un castig.

La o analizd mai atentd, ideea unui pref limita egal cu nivelul costului direct
o gasim ambigua si pentru faptul ca nu ne arata despre care nivel al costului direct
este vorba din sirul de valori numerice ale acestuia in raport cu volumul bunului
obtinut/ produs si/sau comercializat.

Potrivit analizei randamentelor folosirii resurselor, costul direct unitar sub
care se considera ca ,,intreprinderea nu-si poate vinde produsele” este un cost care
la inceput inregistreazi o scidere, dupa care el are o tendinta de crestere. In aceste
conditii, unul si acelasi pret limita poate corespunde unui volum de activitate mai
mic si unui volum de activitate mai mare.

In sfarsit, dupa opinia noastra, sintagma pref limitd este o expresie derutantd.
In lumea preturilor efective, termenul limitd are si urmitoarele doud sensuri:
minimal $i maximal, astfel cd omul neavizat poate confunda cu usurintd preful
limita fie cu pretul minimal, fie cu preful maximal™.

Cat priveste pretul tehnic, acesta are, ca si pretul limitd, o valoare mai mult
teoreticd decat practica, deoarece el nu exprimd decat costul unitar al folosirii/
intrebuintarii/ utlilizarii de resurse de catre omul de afaceri pentru obtinerea si/sau
comercializarea unui bun.

Pretul tehnic nu contine in el niciun dram de castig/ profit. El are un sir de
valori, potrivit variatiei costurilor medii unitare in functie de volumul activitatii

> Diana Maria Vranceanu, op. cit., p. 141-142.

4 Un pret minimal sau un pref maximal este un pref administrat, impus pe piatd de unul sau
mai multi vanzatori (producdtori §i/sau comercianti), cumparatori (consumatori §i/sau comercianti)
sau de catre puterea publica (statul, prin organele administratiei sale centrale sau locale).
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desfasurate. De aceea, importanta lui este doar contextuala, ca prag ,.zero” de
rentabilitate a afacerii de productie si/sau comercializare a unui bun®’.

Despre pretul tinta, am vazut cd mai e numit $i pret suficient, care asigura
recuperarea a ceea ce-1 costd pe omul de afaceri producerea si/sau comercializarea
unui bun si obtinerea din aceastd afacere a unui profit, desi orice om de afaceri
preferd, in locul pretului predeterminat de el, un pret de piata cat mai mare.

Un asemenea pret se poate predetermina urmind si modelul lui Hall si
Hitch*, apreciat de Paolo Sylos-Labini*’ ca putand fi scris astfel™:

p=cv + q'cv +q" cv,

incare: ¢' ¢v = ¢f =Cf/x si q" cv = pr,
p - pretul;
cv — costul direct sau variabil (salarii, materii prime, energie) pe unitate de
produs;
q' — adaosul procentual destinat sa acopere costurile fixe pe unitate de

produs (cf), constituite din amortismente si costuri de administratie,
inclusiv salariile directoriale;
q" —adaosul procentual pentru profitul pr;

x — volumul fizic al productiei’’.

Principiul care sta la baza acestui pret este numit de autorii lui, Hall si Hitch,
principiul costurilor complete.
Marimile ¢' si ¢" sunt de acelasi fel, asa ca ele pot fi insumate, prilej pentru

unii autori de a accepta cad metoda cost-plus este o ,Metoda de calculare a
preturilor care presupune addugarea unei sume in plus fata de costul de fabricatie al

unui produs sau serviciu, suma calculatd ca procent din acesta, astfel incat sa

acopere cheltuielile indirecte si marja de profit [...]"".

47 [...] in pragul de rentabilitate, unde profitul este egal cu zero, pretul de vanzare al

produsului este identic cu costul total mediu.” (Viorel Beju, Prefuri, Bucuresti, Edit. Economica,
2000, p. 106)

“R. L. Hall and C. J. Hitch, Price Theory and Economic Behaviour, Oxford Economic
Papers, 1939.

4 Paolo Sylos-Labini, Oligopoly and Technical Progress, Harvard University Press,
Cambridge, Masachusetts, 1962.

0 Apud Tosif Anghel, Alte teorii ale pretului de monopol, ,Viata economicd”, nr. 27, 1971,
p. 1351 15.

31 Asadar, cantitatea care va sta la baza calculului de pret, care are in vedere un profit net, este
ceea ce firma se asteaptd sd vanda «in medie» sau «in mod normaly, cantitate notatd cu X» si care se
gaseste intre x,, si xo” (losif Anghel, op. cit., p. 13). (x,, — productia maxima posibila; x, — productia
care nu ar face decat sa acopere costurile totale — fixe plus directe, adica cv+¢'cv).

32 A. Ivanovic, P. H. Collin, Dictionar de marketing englez-romdn, Edit. Stiinta, 2003 (apud
Thomas T. Nagle, John E. Hogan, op. cit., p. 19).
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Pastrand cateva din notatiile intalnite mai sus, putem scrie urmatoare relatie
de calcul a pretului definit de aceasta variantd a metodei cost plus:

p=cv+cf +pr

cf + pr
g+pr
cv

p=cv+

p=cv+q-cv=cv (1+9q),

unde c¢f — cost(uri) fix(e) pe unitate de bun ce se va obtine/ produce si/sau
comercializa,
pr — profit pe unitate de bun ce se va obtine/ produce si/sau comercializa,
9=q9" + q".
In masura in care cunoastem Cf'si x, cunoastem si ¢f, si implicit cv+cf =ct,
pe baza caruia putem predetermina un pret dupd formula p=ct+ct-q"=ct (1+q").

In teoria si practica stabilirii unui pret, profitul care se adaugi la ceea ce-l
costd pe omul de afaceri obtinerea/ producerea si/sau comercializarea unui bun este
numit, in mod frecvent, ba marja profitului, ba marja a profitului, ba marja/a de
profit, iar acest profit, impreund cu ceea ce se mai adauga la costu(ri)l(e) cand
direct(e), cand variabil(e) pentru acoperirea costului/costurilor fix(e), adica cv-q',

este numit tot marja [in loc de marja de costuri (fixe, chiar) §i de profit, mai exact].

Pe langa aceasta exprimare, in cifre absolute, adaosurile de profit si/sau
cost(uri) fix(e) la costu(ri)l(e) variabil(e) se mai exprimd §i in cifre relative
(coeficienti sau procente), numite tot marje (in loc de marje relative, cu adaosul
mentionat deja) calculate la nivelul unei unitdti de bun sau al intregii cantitati de
bun ce urmeaza a se produce si/sau comercializa®.

Pretul (unitar sau total) unui bun se exprima in cifre absolute (x lei, y euro sau
z unitdti banesti oarecare), iar marja (de profit) sau marjele (de costuri fixe si de
profit) in cifre absolute care se adaugi la costu(ri)l(e) variabil(e)** sau integral(e)
po(a)t(e) fi calculatd/e prin aplicarea marimii ei/lor relativd/e asupra unuia sau
altuia din acest(e) cost(uri) si/sau asupra altceva’’.

In relatiile de calcul ale unui pret, nominalizate mai sus, avem doui asemenea
modalitati de aflare a marjelor in cifre absolute: una pe baza costului/costurilor

33 Marjele sunt calculate: ® pentru activitatea totald si pe produs; ® ca marimi absolute i
relative.” (Tatiana Mosteanu, Theodor Purcérea, op. cit., p. 102)

3 Metoda marjei asupra costului variabil — stabileste pretul pornind de la cost partial (costul
variabil unitar) si stabilind marja astfel incat asigurd acoperirea costurilor fixe si obtinerea profitului.
Relatia de calcul a pretului (P): P =(14+m)v; v=costul variabil unitar, m =marja asupra costului
variabil” (Tatiana Mosteanu, Theodor Purcérea, op. cit., p. 103).

55 Cele mai utilizate marje ale profitului sunt: 7 — rata marjei pe baza costurilor totale; m'—
rata marjei pe baza cifrei de afaceri; k— rata sub formd de coeficient multiplicator.” (Tatiana
Mosteanu, Theodor Purcdrea, op. cit., p. 102)
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direct(e) si alta pe baza capitalului investit in producererea si/sau comercializarea
bunului al carui pret il stabilim.

2.2.3. Segmentari de preturi

Este la indemana oricui sa constate practicarea in acelasi timp a unor preturi
diferite pentru aceeasi marfa. Premisa folosirii sincrone a unor astfel de preturi
consta 1n inegalitatea de conditii de productie, aprovizionare si desfacere a aceleiasi
marfi. Pe cumparator 1l intereseaza in mod deosebit cu ce pret poate achizitiona o
marfa si nu cu ce cost este produsa si/sau comercializatd acea marfa. Pornind de
aici, vanzatorii cer sau impun, dupa caz, niveluri sincrone distincte de pret ce
segmenteaza piata In functie de o inegalitate sau alta de acest fel.

2.2.3.1. Segmentarea preturilor in functie de distanta

O veche si raspanditd practica de segmentare a pretului unei marfi este cea
bazata pe distanta clientului fatd de locul de unde se aduce acea marfa.

In drumul lor de la producitori la consumatori, bunurile parcurg distante mai
mici sau mai lungi, in intervale de timp mai scurte sau mai lungi, drumuri si
perioade in care pot surveni si survin de reguld fel si fel de operatiuni (de
incarcare, transport, depozitare, descircare, asigurare etc.), ale caror costuri ba nu
se cuprind (precum in cazul fdinii pe care o importdm), ba se cuprind (precum in
cazul fainii importate pe care o vindem apoi printr-un magazin traditional) in
preturile marfurilor care le ocazioneaza.

In miasura in care recuperim in mod inegal asemenea costuri de la
cumparatorii unei marfi de aceeasi calitate putem vorbi de preturi diferentiate in
functie de distanta de la care se aduce marfa respectiva.

Pentru a exprima unul sau altul dintre cazurile cu care participantii la schimb
se Intdlnesc in mod frecvent in comertul international, se utilizeaza un numar de
termeni comerciali, termeni din randul carora amintim si noi cativa, atrigand
atentia cititorului ca ,,trebuie s fie mereu atent si precaut in legatura cu folosirea
lor in diverse tari sau chiar in diverse ramuri ale comertului”*®, deoarece nu prin
fiecare dintre ei oamenii de afaceri inteleg acelasi lucru, in ciuda unor stradanii
teoretice de unificare a sensului lor, iar fard o folosire explicita a lor esti supus
neintelegerii, in general, cu partenerii de afaceri, in special®’.

6 Ministerul Comertului Exterior — Institutul pentru Studierea Conjuncturii Economice

Internationale, Cum lucreaza pe piata intreprinderile capitaliste, Bucuresti, 1971, p. 90.

37 In orice imprejurare este deosebit de important ca termenii folositi si aiba in textul
contractului un sens clar si explicit. Nu numai partile contractante trebuie sa fie atente la folosirea
termenilor, dar si agentii intermediari trebuie s cunoasca acesti termeni si sa fie obisnuiti cu folosirea
lor corecta pentru a putea stabili responsabilitatile in cele mai diverse imprejurari” (ibidem, p. 91).
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Mai intai de toate, amintim termenul franco’®, care semnifici punerea de
citre vanzitor a marfii la dispozitia cumparitorului®.

Intotdeauna, punerea unei marfi la dispozitia cumparitorului se face intr-un
anume loc: poarta fabricii, depozitul cumpardatorului, frontiera unui stat etc., de
unde si expresii precum: franco-depozit producdtor, franco-depozit furnizor,
franco-depozit cumparator, franco-frontiera romand etc.

Pana la locul in care marfa este pusd la dispozitia sa, cumparitorul
deconteaza pretul de vanzare a marfii la locul de plecare al acesteia si cheltuielile
suportate ulterior de catre vanzator, din a caror reuniune s-au ndscut notiuni
precum: pret franco-depozit furnizor sau vanzator (care poate fi doar comerciant,
nu si producator), pret franco-frontiera romdna s.a.m.d.

De la vanzator la cumparator, deplasarea in spatiu a bunului poate fi facuta pe
diferite cai de transport: maritim, fluvial, feroviar, rutier, aerian etc. sau combinat,
de cétre vanzator, de catre cumpdrator, de catre unul sau mai multi transportatori
terti ori mixt (de pilda, de catre vanzator pana intr-o statie CFR, de catre CFR pana
in Constanta, de citre cumparitor din Constanta pani in Nivodari). In cazul in care
transportul bunului pana la o statie de cale feratd, pand intr-un port, pana intr-o
aerogara etc., respectiv, pana la transportatorul tert cade in sarcina vanzatorului,
vorbim de pret franco-transportator.

In cazul in care cheltuielile de deplasare a bunului pani la transportatorul tert
cad in sarcina vanzatorului, iar mai departe deplasarea bunului se face pe apa,
pretul vanzatorului e cunoscut sub numele de pret franco ldngd vas sau pret FAS
(initialele de la expresia engleza: free along side ship).

Daca vanzatorul suporta si cheltuielile de incarcare a vasului, atunci vorbim
de pret FOB (initialele de la expresia engleza: free on board).

Vanzatorul si cumparatorul se pot intelege ca primul dintre ei sd suporte c/v
(contravaloarea) transportului facut de catre o persoand tertd, iar ultimul s i-o
restituie la primirea bunului in locul, momentul si celelalte conditii convenite.

In transportul maritim, tariful platit pentru transportul bunului este cunoscut
sub numele de freight [freit], iar pretul bunului transportat sub numele de cost
(avandu-se in vedere, probabil, faptul cd pana ce bunul ajunge pe mijlocul de
transport maritim se mai fac costuri insemnate de incarcare, descércare si deplasare
cu mijloace auto, feroviare etc.).

Prin combinarea termenilor de cost si de freight rezultd arhicunoscuta
conditie de livrare a unei marfi — C&F, semnificand preful marfii si navlu.

58 ~Exempt de taxes, de frais de transport ou autres” (Fernand Baudhuin, Dictionnaire de
[’économie contemporaine, Paris, Marabout service, 1968, p. 122).

5 FRANCO, (<fr., it.) adj., adv. (COM.: in componenta clauzelor contractelor de vanzare-
cumparare) Termen care indica faptul cd marfa se pune libera la dispozitia cumpératorului in locul
convenit si precizat in contract (ex. f. depozitul cumparatorului, f. vagon statie de expeditie),
furnizorul suportand pana in acel loc toate cheltuielile.” ( *** Mic dictionar enciclopedic, Bucuresti,
Edit. Stiintifica si Enciclopedica, 1978, p. 398)
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Adeseori, trecerea unui bun de la vanzator la cumparator se face in conditii de
asigurare a bunului sau transportului acestuia de catre cardus (transportatorul tert).

Asigurarea bunului transportat de caraus poate fi platita de cumparator sau
avansatd de vanzitor. In acest din urma caz, in loc de C&F avem CIF (de la
termenii englezi: cost, insurance si freight), semnificand pretul marfii, asigurare
si navlu.

In functie de imprejurari, vanzitorul poate suporta sau avansa cheltuielile de
transport ale bunului pand la cumparator, acesta din urma platind un pret pentru
bunul respectiv pana la poarta depozitului sau magazinului unde isi are sediul sau
domiciliul ori situat oriunde in altd parte. In acest caz putem vorbi de un pret
franco-depozit cumparator (aflat, in raport cu pretul franco-depozit vinzator, la
polul opus al actului de schimb).

Intre aceste 2 (doud) nivele de pret ale unuia si aceluias bun-marfa: pret
franco-depozit producdtor si pret franco-depozit cumpdrdtor, putem avea si alte
nivele de pret decat cele amintite pdnd acum, iar pentru a ne convinge de acest
lucru este suficient sd introducem in discutie problema vamuirii, in cazul
schimbului international cu un asemenea bun.

Putem stabili si opera cu un pret franco-vama in tara din care se exporta
bunul sau in tara in care se importa bunul, cu achitarea de catre vanzator a vimii in
tara sa, in tara de destinatie, Tn ambele tari ori 1n niciuna dintre ele, aceastd sarcina
revenind, conform intelegerii dintre partile aflate in tranzactie, cumparatorului.

In comertul cu amanuntul, orice vanzitor de profesie este interesat si capteze
cat mai multd cerere pentru marfa sa. Purtatorii acestei cereri, indeosebi persoanele
fizice, se afla, precum un comerciant cu ridicata fatd de o fabricd de incéltaminte,
la o distantd mai micd sau mai mare de locul de ofertd a acelei marfi, ceea ce
implica de asemenea deosebiri de costuri (de aprovizionare si/sau distributie) si
timp de interventie (a clientului si vanzatorului).

Pe masura ce internetul patrunde in viata tot mai multor oameni, comerful la
distanta inregistreazd un nou avant. Aldturi de magazine traditionale, apar
magazine virtuale, in care managementul preturilor este mult mai eficient.

In vreme ce intr-un magazin traditional pretul unei marfi apare ca o marime
unitara ce acopera toate costurile de producere si comercializare a acelei marfi, in
comertul la distantd se face o distinctie netd intre pretul de vanzare a marfii si
costul livrarii marfii respective in locul cerut de client.

Pretul de vanzare a unei marfi prin magazinul virtual contine mult mai putine
cheltuieli de comercializare decat pretul de vanzare a acelei marfi printr-un
magazin traditional. Cu cat aceastd diferentd este mai mare, cu atat mai usor se
induce in mintea omului de rind ideea unui avantaj mai mare al comertului la
distantd promovat prin internet. Pentru a face si mai redutabil acest sim¢ comun,
vanzatorii au tot interesul s ofere prin magazinele lor sau ale altora virtuale
marfuri care nu se gasesc in magazinele traditionale ori mai bune decat cele care
exista aici, In mare parte contrafacute.
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2.2.3.2. Segmentarea preturilor in functie de zona comerciald

Vorba cantecului, ,,Cine-o pus carciuma-n drum / Ala n-a fost om nebun”, ci
un bun comerciant, care are mai multi clienti si un pret mai ridicat pentru un vin
prost decat are pentru acelasi vin patronul unei carciumi amplasate laturalnic intr-un
oras.

In cadrul unei zone comerciale, vanzitorul practici acelasi pret pentru
cumpdritorii care vin in acea zona si se aprovizioneze. Intr-o alti zona comerciala,
acelasi vanzator poate practica, pentru aceeasi marfa, un pret egal, mai mic sau mai
mare, dupa caz.

2.2.3.3. Segmentarea preturilor in functie de veniturile clientilor

Cel mai frecvent §i puternic, cumparatorii se cramponeaza de volumul
disponibilitatilor banesti. Oamenii obtin venituri diferite si cheltuiesc, ca atare,
sume diferite pentru satisfacerea aceleiasi nevoi. Cel care are un venit de
magistrat 151 poate permite sd cumpere mai multd carne decat un amadrat de
pensionar

Deosebit de elocvente in acest sens sunt zborurile cu avionul si diversele
spectacole.

In fiecare dintre aceste doud cazuri existd doua situatii, sd zicem-asa: una de
baza si alta auxiliara.

La liniile de zbor aerian, situatia de baza este economic class, segmentul de
clienti cel mai numeros. Fiecare client din acest segment plateste un pret (x) ce
acopera costul integral al unei célétorii (80%, sa zicem, din acest pret) si asigurad
companiei un profit oarecare (20%, in exemplul nostru ipotetic). Segmentul
urmator de clienti este business class, unde pretul unui bilet este mult mai mare
decat la economic class (cu 50%, bundoara), dar acopera costuri relative mult mai
mici (de 60%, de exemplu), in ciuda faptului ca fiecare client de aici este tratat
eventual cu un plus de ceva (hrand, conditii de sedere, mijloace de informare
etc.), in contul sumei de 0,1x (1,5x x 60% — x x 80%). in sfarsit, al treilea
segment de clienti este Jow cost, unde pretul unui bilet poate ajunge atat de scazut
(la 0,5x, de pildd)® incat nu poti s nu te intrebi cum anume e posibil? Pentru
cine cunoaste teoria costurilor marginale, raspunsul e simplu. Aceste costuri sunt
mai mult sau mai putin inferioare lui 0,5x, in vreme ce restul costurilor, cele fixe,
sunt recuperate de la primul segment de clienti (economic class), astfel cd un

80 in ultimul secol, evolutia brusci a mijloacelor de transport in masi a redus intr-un mod
stupefiant dimensiunile planetei. in doar céteva ore si cu cheltuieli mici, azi ne putem deplasa de la un
punct al globului la altul — cu zborurile low cost, in unele cazuri, deplasarile sunt chiar aproape
gratuite sau cat un drum cu taxiul.” (Roberto Quaglia, /1 Septembrie. Mitul. Culisele unei crize
programate, Bucuresti, Edit. Stefan 94, 2009, p. 471)
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zbor low cost poate fi, in functie de imprejurari, mai profitabil decat un zbor
normal®,

La fel se poate actiona si se actioneaza si in cazul altor vanzari complementare
dintr-un bun la pret redus.

»[---] 8 ludm 1n considerare problema cu care se confruntd business managerul
unei orchestre simfonice. Orchestra are spectacole de obicei In doua seri de sdmbata,
in fiecare lund in timpul stagiunii, cu un program nou pentru fiecare reprezentatie.
Pentru fiecare reprezentatie sunt implicate urmatoarele costuri: costuri fixe de regie —
1.500 dolari; costuri pentru repetitie — 4.500 dolari; costuri pentru reprezentatie —
2.000 dolari; costuri variabile (de ex. Programe, bilete etc.) — 1 dolar/spectator.
Business managerul orchestrei este preocupat de profitul foarte mic. El vinde in
prezent un bilet la pretul de 10 dolari. Daca ar putea vinde toate locurile din sala, si
anume 1.100, veniturile totale ar fi de 11.000 de dolari, iar costurile totale de
9.100 de dolari, ramanand un profit considerabil, de 1.900 de dolari pe reprezentatie.
Din nefericire, acoperirea obisnuitd este de 900 de spectatori, rezultind un cost
mediu per bilet de 9,89 dolari, primejdios de apropiat de pretul de vanzare a biletului,
cel de 10 dolari. Cu venituri de doar 9.000 de dolari pe reprezentatie si costuri de
8.900 de dolari, profitul total pe reprezentatie este de doar 100 de dolari.”®

Dacé business managerul orchestrei oferd 200 de bilete pentru studenti, la
pretul de 4 dolari, iar celelalte conditii rimén neschimbate, atunci se vor obtine
venituri suplimentare de 800 dolari, fatd de costurile variabile de 200 dolari, si
astfel ,,optiunea cu pretul cel mai mic, care din intimplare produce cele mai putine
venituri, este de fapt cea mai profitabild.”® Cu costuri suplimentare de 200 dolari
se obtine un profit suplimentar de 600 dolari, in vreme ce in varianta unui spectacol
obisnuit se obtine un profit de 100 dolari cu costuri de 8.900 dolari®.

3. MISCARI DE PRETURI

Datorita contactului cu diferite preturi inca din primii ani de viatd, la cei mai
multi dintre noi apare mai intdi credinta desartd ca pretul in bani al unei marfi

81 Orice pasager al unei linii aeriene stie ce sunt barierele de segmentare a preturilor si cunoaste
efectul acestora asupra pretului platit. Cum sa justifici faptul ca, in cazul biletelor cu pret redus, liniile
aeriene au anumite restrictii ce tin de politica lor internd, cum ar fi faptul cd impun un sejur pentru o
noapte de sambatd si cumpararea biletelor cu 14 zile inainte? Companiile aeriene inteleg faptul ca
deservesc doua segmente care apreciaza un loc in avion dupa criterii foarte diferite. Pasagerii clasei
«business» solicita flexibilitate in planurile lor de célatorie si s-ar putea sa fie nevoiti sa plece «pe
nepregatite» pentru a servi interesele unui client sau pentru a rezolva o problema presantd a companiei.
Pasagerii de vacanta, care isi planuiesc concediile cu cateva luni in avans, nu pun asa mare pret pe
flexibilitate si sunt dispusi sa facd rezervari cu mult timp nainte in schimbul unor preturi mai bune.
Folosindu-se de barierele de segmentare dictate de politica internd, companiile aeriene au creat o
importantd.” (Thomas T. Nagle si John E. Hogan, op. cit., p. 44-45)

82 Thomas T. Nagle si John E. Hogan, op. cit., p. 217.

8 Ibidem, p. 218.

8 Ibidem.
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nonbani este valoarea acelei marfi si, prin umare, doud marfuri nonbani care au
acelasi pret in bani sunt marfuri care au, din aceastd cauza, marimi egale de valoare —
de munca incorporatd in ele, de utilitate a lor sau/si de altceva ce consideram a fi
valoare. Or, pretul nu-i decat o expresie exterioara a unei anumite valori a marfii — a
valorii de schimb a acesteia, putem spune, pentru a nu lasa loc unei interpretari
echivoce, cum ca ar fi vorba de orice fel de valoare a marfii, inclusiv artistica,
religioasa sau de alt fel.

Atunci cand rolul de bani il indeplinea o marfa precum aurul, de pilda, pretul
era analog cantitatii de fier, bundoard, pe care o asezdm pe un cantar pentru a
aprecia greutatea unui sac cu cartofi. Cantitatea de fier folositd in acest scop nu este
greutatea sacului cu cartofi, ci o expresie (exterioard) a greutatii sacului cu cartofi.
Greutatea ca atare, intrinsecd, a sacului cu cartofi este altceva decat cantitatea de
fier asezatd pe cantar in echilibru, este forta cu care sacul apasad pe suprafata pe
care este el asezat.

Daca in loc de fier vom pune pe cantar mere in echilibru cu sacul cu cartofi
vom avea o alta expresie exterioara a aceleiasi greutdti (cea a sacului cu cartofi), iar
prin analogie, daca folosim ca bani cupronichel, sa zicem, in loc de aur, atunci vom
avea o altd marime de pret al aceleiasi valori de schimb a unei marfi nonbani.

Cantitativ, expresia exterioara a greutatii unui sac cu catrtofi este mai mica
sau mai mare in functie de greutatea pe care o are, la rAndul lui, materialul (fier,
cupronichel etc.) folosit la masurare. $i, tot cantitativ, espresia exterioard a valorii
de schimb a unei marfi, nimeni alta decat pretul acelei marfi, este diferit(a) in
functie de valoarea de schimb pe care o are, la randul lui, banul.

In vreme insa ce pe cantarul cu talere nu poti si nu pui in echilibru cu sacul
cu cartofi ceva care sd nu aiba el Insusi greutate, la masurarea valorii de schimb a
marfurilor nonbani cu bani se pot folosi bani cu valoare de schimb fie proprie/
intrinseca, fie extrinseca. La ora actuala, in lume circuld numai bani cu valoare
extrinseca, valoare analoagad notei pe care o acordd un profesor unui elev sau
student pentru cunostintele etalate la examen de acesta®.

Spre deosebire insa de nota pe care o acordd un profesor, valoarea
(extrinsecd) a banilor actuali este un produs al pietei, al tuturor celor care vand si
cumpara diverse marfuri, iar asa cum pentru aceeasi cantitate si calitate a
cunostintelor un profesor poate acorda o notd mai micd sau mai mare, tot asa si
valoarea (extrinsecd) a banilor poate deveni, in mod obiectiv si/sau subiectiv, mai
mica (caz in care avem preturi mai mari) sau mai mare (caz in care avem preturi
mai mici).

De la abandonarea in lume a banilor cu valoare intrinseca, preturile in bani cu
valoare extrinseca au cunoscut o tendintd generala de crestere, tendintd mascata de

65 Asa cum avionul modern nu seamina cu mijloacele de transport timpurii, la fel si banii
moderni nu prezintd asemandri cu monedele din metale pretioase care i-au precedat ca mediu de
schimb.” (Thomas H. Greco jr., Sfarsitul banilor si viitorul civilizatiei, Bucuresti, Curtea Veche
Publishing, 2011, p. 20)
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cate o denominare a lor. Aceastad tendinta e confirmata, printre altele, de evolutia
indicelui preturilor cu amanuntul la marfurile oferite populatiei.

Cresterea generala a nivelului preturilor este un fenomen cunoscut sub
numele de inflatie. Inflatia este perceputd de masele populare ca un inamic al lor
redutabil, in vreme ce beneficiarii el o acrediteaza ca un instrument al dezvoltarii
economice.

Miscarea preturilor este un proces deosebit de complex si cuprinde, pe langa
cresteri mai mult sau mai putin generale si indelungate de preturi, si reduceri mai
mult sau mai putin temporare si locale de preturi.

Teoretic vorbind, pretul unei marfi se poate reduce oricat.

In comertul de la noi, legea opreste competitorul si vanda marfuri in
pierdere, adicad ,la un pret egal sau inferior costului de achizitie”, cu exceptia
situatiilor In care véanzarea marfurilor respective reprezintd: a) ,vanziri de
lichidare™®®; b) ,,vanzari de soldare™®’; c) ,vanzari ale produselor destinate
satisfacerii unor nevoi ocazionale ale consumatorului, dupa ce evenimentul a
trecut si este evident ca produsele respective nu mai pot fi vandute in conditii
comerciale normale”;d) vanzari de produse ,,cu caracteristici identice, ale caror
preturi de reaprovizionare s-au diminuat”; e) vanzari de produse ,aflate in
pachete de servicii”®®.

Pand la limitele acceptate prin norme juridice, reducerile de pret pot fi
acordate pentru plata in numerar a facturilor intr-un anumit termen (de obicei 30 de
zile), pentru cumpararea unor cantititi mai mari de marfuri, pentru indeplinirea
unor functii de vanzare, depozitare si evidentd in sau si in contul vanzatorului, si
pentru multe-multe alte lucruri.

Cine poate beneficia de un avantaj asupra altora (clienti sau competitori),
reduce pretul marfii sale pentru rezolvarea unor probleme precum: stoparea
declinului cotei de piatd; sporirea volumului de vanzari; mentinerea clientelei;
descurajarea concurentilor; scoaterea unor concurenti de pe piatd; obstructionarea
patrunderii pe piatd a altor competitori; formarea unei cereri la consumatorii cu
venituri mai mici; etc.

Pentru un competitor pe piatd, o reducere de pret initiatd de un alt om sau
grup de oameni de afaceri este un dezavantaj indus, ce-l1 poate face sa presupuna,
printre altele, ,,urmatoarele: ca intreprinderea consideratd nu realizeaza rezultate
bune si cd se gandeste la relansarea vanzarilor sale; ca vrea, din contrd, sa obtina
partea unei modificari a preturilor sale de revenire; cd vrea si-si testeze piata,
printr-o reducere temporard, pentru a vedea capacitatea altor concurenti de a o

% Guvernul Roméniei, Ordonantd (nr. 99 din 29 sept. 2000) privind comercializarea
produselor si serviciilor de piatd, republicatd 1in ,M.Of. al Romaniei”, Partea I, nr. 603 din
31.08.2007, si actualizatd cu Legea nr. 211/2008, ,,M.Of. al Romaniei”, Partea I, nr. 736 din
30.10.2008.

57 Ibidem, art. 22.

88 Ibidem, art. 16 si 17.
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urma; ca vrea pur si simplu sa-i elimine pe unii concurenti printr-o reducere
definitiva.””

Atunci cand se urmareste eliminarea concurentei, ,,Riscul este grav, constand
in posibilitatea de a se ingela asupra concurentilor de a suporta reducerile de pret
succesive si ca intreprinderea initiatoare si devina victima.””

Céand un manager constatd o reducere de pret a unui concurent semnificativ
este foarte greu sd continue a mai practica acelasi nivel de pret, iar dacd el va
raspunde concurentilor sai cu o noud reducere de pret atunci reducerea profitului
obtinut va continua §i ea ii va afecta, pand la urma, pe toti competitorii §i, ca-n
orice razboi real, vor aparea Invingatori si Invinsi.

Supravietuiesc doar cei cu avantaj competitiv de cost pe unitate de valoare de
intrebuintare a marfii, sau invers, de valoare de Intrebuintare pe unitate de cost, fata
de ultimul nivel de pret practicat.

Competitorii cu avantaj de cost sau de valoare de intrebuintare acapareaza
cota de piatd a celor care nu reusesc sa se adapteze in perioada imediat urmatoare,
iar pana atunci cumparatorii profita de preturile mici.

Pentru a beneficia cat mai repede si mai mult de pe urma unei decizii de
reducere a pretului, decizie luatd din proprie initiativa sau impusa de concurenta,
managerii de vanzari sunt interesati in a face cunoscute reducerile lor efective de
preturi, prin diverse mijloace publicitare.

Cum pretul unei marfi nu poate fi redus la nesfarsit, managerii de vanzari au
gasit de cuviintd si dezvolte o publicitate pe tema pretului si cu un alt continut
decat cel de informare a reducerilor efective, o publicitate bazatd pe conceptele
,cel mai mic pret” si ,diferenta de pret””', care aduni in jurul lor tot felul de
sloganuri, care mai de care mai ademenitoare’”.

Spre deosebire de publicitatea reducerilor efective de preturi, care au loc
temporar, reclama cu sloganuri privind ,,cel mai mic pret” si cu ,,diferenta de pret”
se poate desfasura neintrerupt, de citre advertiser-ii ce pand mai ieri erau aproape
inexistenti pe meleagurile noastre.

Prin sloganuri despre pret ca despre detergentul care intotdeauna face rufele
mai albe daca-l cumperi de la cine ti-1 oferd, adertiser-ii duc un razboi publicitar,
care nu-i decat o simpla galceava, aidoma latratului cainilor din curtile caselor de
pe o strada la aparitia unui semen intrus sau fugit in strada dintr-o asemenea curte.
Si, la fel ca in acest caz, al unui zgomot de fond asurzitor in locul unei incaierari pe
bune intre cdini, adeseori campania publicitara raiméne, parca direct proportional cu
agresivitatea ei, un foc de paie, dar mult mai de impact decat o reducere efectiva in
lant a pretului unei marfi.

8 Ibidem, p. 165.

7 Ibidem, p. 166.

" Monica Cercelescu, Rdizboiul preturilor — o simpld gélceavd, http://www.sfin.ro/articol 7185/
aa,~A¥razboiul preturilor" o simpla_galceava.html (16.01.2009).

" Ibidem.
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Cu atata nebunie de reclame care se laudad cu preturi mici si cu alte lucruri
care nu exista este usor de inteles de ce cutiile postale de lemn si tabla, dar mai ales
cele electronice au devenit pline de mesaje ce-ti ocupad deosebit de mult timp daca-ti
pui mintea cu ele.

Se stie ca poti manca peste pescuind si in ape tulburi.

Prin analogie cu pescuitul propriu-zis in ape tulburi, in societatea de piata
mai mult sau mai putin concurentiald/ libera a inceput un joc cu preturile menit a
castiga doborand pe altul (in cazul duopolului bunioara”) sau pe altii (in cazul
oligopolului de pilda™).

Din perspectiva teoriei generale a jocurilor”, un joc cu preturi poate fi cu
beneficiu/ beneficii, castig/ castiguri pentru toti participantii la el; cu beneficiu/
beneficii, castig/ castiguri pentru unul sau mai multi participanti sau cu pierdere/
pierderi pentru unul sau mai multi participanti, respectiv, pe total, un joc cu suma
negativa sau cu suma pozitiva.

In termenii teoreticienilor, jocul cu pretu(ri)l(e) se consideri a fi de reguld un
joc ,,cu sumd negativa”’®, deoarece impune costuri pe care competitorii le suport
din ,,valoarea pietei in interiorul careia se desfasoara competitia.””’

Ca joc cu suma negativa, stabilirea preturilor este asemuitd unui ,,joc de
sah”, in care ,,cei care fac cate o mutare o datd — cautdnd sd minimalizeze pierderile
imediate sau sd exploateze ocaziile imediate — vor fi in mod invariabil invingi de
aceia care vizualizeazi cateva mutiri inainte”’®.

Din fericire, existd si jocuri sau strategii de stabilire a preturilor care
promoveaza concurenta cu suma pozitiva. in acest sens, ,,crearea unor noi produse,
crearea unor noi moduri de a oferi servicii, comunicarea mai eficienta cu clientii in
legaturd cu beneficiile si reducerea costurilor operatiunii” sunt considerate a fi
»toate forme ale competitiei cu sume pozitive”, pentru ca ,.ele creeaza profituri, in

A se vedea, de pildd: *** Duopolul in teoria jocurilor — http://www.eumed.net/ecorom/
XIX.%20Introducere%20in%20teoria%?20jocurilor/DUOPOLUL%20IN%20TEORIA%20JOCURIL
OR.htm

™ A se vedea, de pildi: Bogdan Alexandru Lalu, Oligopolul si teoria jocurilor — http://www.
referat.ro/referate/oligopolul si_teoria jocurilor 5835.htm

75 Teoria jocului (in eng. game theory) este o ramurd a matematicii aplicate care abordeazi
problema comportamentului optim in jocurile cu 2 sau n persoane. Teoria jocului reprezintd un model
abstract de luare a unei decizii; nu trebuie confundat cu o explicatie de luarea a unei decicizii in realitatea
sociald. Punctul comun al tuturor jocurilor imaginat in cadrul teoriilor este ideea de strategie”
[http://ro.wikipedia.org/wiki/Teoria_jocurilor (09.01.2009)].

76 Concurenta legatd de pret este un joc cu sumid pozitivia doar atunci cand rezultatul este
cresterea profitabilitatii in domeniu. Acest lucru se poate intdmpla cand cererea de pe piatd este stimulata
suficient de reducerile de pret, cand un competitor cu costuri mici poate obtine o cota de piatd mai mare
avand un avantaj de pret mai mic decat avantajul de cost sau atunci cand costurile unei firme sunt reduse
suficient prin atragerea unei cote de piatd mai mari, astfel incat profiturile totale din domeniu sa creasca
chiar pe masura ce preturile scad.” (Thomas T. Nagle, John E. Hogan, op. cit., p. 322)

7 Thomas T. Nagle, John E. Hogan, op. cit., p. 294.

"8 Ibidem, p. 293.
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loc sa le disipeze [...] In loc sa atraga clientii si s genereze un profit mai mic,
aceste strategii atrag clientii creand mai multd valoare sau mai multd eficienta
operativd. Ele implica fie cresterea valorii ofertei fara suplimentarea excesiva a
costurilor, fie reducerea costurilor far a se diminua insi valoarea ofertei.””

In jocul cu preturi, fiecare participant urmireste actiunile concurentilor sai
mai importanti din punctul de vedere al cotei de piata si actioneaza in consecinta.

Una dintre variantele acestui joc este asa-numitul rdzboi al preturilor,
constand n reduceri succesive de pret, ca raspuns la actiunile de acelasi tip ale
concurentilor, rdzboi la care ori participi, ori te dai la o parte, iIn mod chibzuit sau
mai putin gandit.

" Ibidem, p. 295.



