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> Stabilirea preturilor si definirea tipului de piata adecvat produsului/serviciului respectiv
in mediul online

Abordarea economica a concurentei in stabilirea preturilor aratd ca deciziile privind politica de
pret sunt luate de proprietarul produsului in functie de raportul existent pe piatd intre numarul
vanzatorilor si cel al cumparatorilot bunului respectiv. Acest raport defineste tipul de piatd al
produsului/serviciului dupa cum urmeaza:

e Piata polista este piata caracterizata prin existenta unui numar de vanzatori mai mic
decat numarul cumpadratorilor (exemplu: cazul comertului cu amaununtul in care
vanzatorul stabileste pretul pe care il propune sau il impune cumparatorului).

e Piata perfectd (ideald) este piata in care numarul vanzatorilor este egal cu numadrul
cumpdratorilor. Vanzatorul si cumpdratorul ajung la un pret de echilibru.

e Piata pronista este piata in care numarul vanzatorilor este mai mare decat numadrul
cumpdratorilor (exemple: firmele industriale prelucritoare, centrele de achizitie,
producatorii de produse agricole).

Raportul dintre vanzator si cumparator se schimba in functie de situatiile noi aparute pe piata.
Astfel, in cazul pietei taranesti, dimineata pot fi mai multi cumpdrdtori si mai putini
vanzatori,deciziile cu privire la pret revin vanzatorilor, iar piata este polista. Seara, daca sunt
mai multi vanzdtori decat cumparatori, deciziile de pret apartin prepomderent cumparatorilor,
iar piata este pronistad. Pe ambele tipuri de piatd, existad riscul ca pretul determinat sd nu fie
acceptat de partener in procesul de schimb.

Competitia prin preturi imbraca mai multe forme:

e Competitia prin scaderea pretului, cauzata de aparitia unui concurent puternic care
impune un pret mai mic sau necesitatea lichidarii stocurilor prea mari.

e Competitia prin cresterea pretului se manifesta, in special, cand se aplica in studiul
pietei conceput de valoare capitalizatd a marcii (cumpdratorul asociazicresterea
preturilor cu valoarea globala pe care o are anumitd marca, valoare perceputa de
psihicul cumparatorilor de pasind cu mult valoarea de piatd a produsului).

e Competitia in afara pretului se concretizeazd prin sporirea vanzarilor prin
intermediul celorlalte componente ale mixului de marketing (productia, distributia,
promovarea etc.). Metoda este utilizatd tot mai mult de marketingul modern,
intreprindearea reusind sd obtind cresterea vanzarilor la acelasi nivelal pretuluiparin



procedeeca:program promotional eficient, utilizarea mai multor variante de
distributie, diferentierea produsului/serviciului, servicii suplimentare oferite

clientilor fata de concurenta (acceptarea restituirii produselor cumparate, facilitati de
garantie.



