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Component� a mixului de marketing, politica de pre�uri constituie o variabil� instrumental� 
esen�ial� pentru firmele care ac�ioneaz� în sfera turismului. 
Diferitele politici de pre�uri practicate constituie un rezultat al combin�rii unor variabile 
multiple, fie de natur� endogen�, fie de natur� exogen� întreprinderii, conduita de urmat în 
materie de pre�uri fiind determinat� de natura �i intensitatea ac�iunii fiec�reia dintre aceste 
variabile, cu atât mai mult cu cât pre�ul însu�i nu este o variabil� pur endogen�. 
Pe de alt� parte, pre�ul produselor turistice trebuie s� permit� atingerea obiectivelor finale 
ale fiec�rei firme, trebuind, totodat�, s� corespund� segmentului-�int� de turi�ti viza�i. 
Consumatorii reac�ioneaz� nu numai la caracteristicile produsului sau la ac�iunile de natur� 
promo�ional� cu care este înconjurat, ci �i la pre�ul acestuia, motiv pentru care pre�ul 
trebuie integrat în strategia general� a firmei. 
In functie de importanta factorilor care stau la baza fundament�rii nivelului de pre� -factori 
interni (obiective �i strategii de marketing, costuri, organizarea activit��ii de stabilire a 
pre�urilor) �i factori externi (cerere �i pia��, concuren��, alte variabile care �in de 
conjunctura economic�)- �i, �inând cont de multitudinea de combina�ii care pot alc�tui 
produsul turistic, firmele turistice pot s�-�i fixeze anumite strategii de pre�uri. Cele mai 
importante elemente care permit abordarea unei anumite strategii de pre� sunt urm�toarele: 
Nivelul pre�urilor. 
Nivelul pre�urilor constituie un element strategic de o deosebit� importan�� pentru firma 
turistic�, deoarece de el depinde accesibilitatea produsului la consumatorul turistic. Acest 
element se afla în strans� legatur� cu caracterul sezonier al activit��ii turistice �i cu 
complexitatea produsului turistic oferit. Stabilirea nivelului de pre� se poate face dup� 
costuri (pre�ul trebuind s� includ� �i s� acopere costurile, apropiind �i un anumit profit, 
metod� corelat� cu un volum minim al vânz�rilor, sub care, dac� s-ar situa, ar fi 
neacoperitor), dup� cerere (aplicabil� în condi�iile în care pe o anumit� pia�� concuren�a 
este redus�, iar pre�ul poate fi utilizat ca instrument de echilibrare a raportului cerere-ofert�; 
obiectivul fiind maximizarea profitului iar principul de stabilire a pre�ului fiind “atât cât 
suport� pia�a”) sau dup� concuren�� (în func�ie de pozi�ia fa�� de concuren�i, de puterea 
acestora, firmele pot opta pentru o strategie de imitare a pre�urilor sau de diferen�iere fa�� 
de concuren��), elemente în func�ie de care firmele turistice pot opta pentru una dintre 
urmatoarele variante strategice: 
1. Strategia pre�urilor joase (indicat� în special în cazul activit��ii extrasezoniere), strategie 
recomandat� fie din necesitatea de a se atenua efectul sezonalit��ii turistice, fie pentru a 
penetra pe noi pie�e, fie pentru a satisface cererea turistic� caracteristic� unor anumite 
segmente de consumatori care dispun de venituri modeste, fie în scopuri promo�ionale. 
Practicarea unui nivel sc�zut de pre� trebuie facut� îns� �inând cont de necesitatea acoperirii 
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costurilor �i, eventual, de ob�inere a unui nivel minim de profit. Din acest motiv, firma 
trebuie s� aleag� cea mai bun� combina�ie a serviciilor din structura produsului turistic 
(cazare, mas�, transport, agrement) astfel încât s� asigure o just� corelare a costurilor legate 
de utilizarea capacita�ilor disponibile cu nivelul de pre� corespunzator, iar calitatea 
serviciilor prestate s� nu fie compromis�. 
2. Strategia pre�urilor moderate, pre�uri a c�ror m�rime se afl� în strans� leg�tur� cu un 
anumit nivel de calitate al produsului turistic, produs care este destinat, în general, turi�tilor 
cu venituri medii (de exemplu, hotelul de dou� stele sau unit��ile de alimenta�ie de 
categoria a doua); în acest mod se poate acoperi o mai mare parte din pia��, iar firmele pot 
ob�ine un profit corespunz�tor în vederea desf��ur�rii în continuare a activit��ii. 
3. Strategia pre�urilor înalte, practicat� de c�tre firme turistice de prestigiu, a c�ror ofert� se 
adreseaz� unui segment de turi�ti cu venituri foarte mari, respectiv unei clientele atent 
selec�ionat�. Totodat�, un nivel ridicat al pre�urilor se poate practica �i în cazul în care 
oferta este mai mic� decat cererea, respectiv în perioada maximului de activitate, în scopul 
descuraj�rii cererii turistice, sau în situa�ia în care se urm�re�te fructificarea avantajului de 
pia�� în cazul unui produs nou. 
 
Gradul de diversificare a pre�urilor constituie un alt criteriu de diferen�iere a strategiilor, 
aflat în strâns� leg�tur� cu calitatea �i complexitatea produsului turistic. 
 
În func�ie de gradul de omogenitate a produselor din cadrul gamei, firma poate opera cu 
diferite tipuri de pre�uri, un exemplu în acest sens fiind cazul lan�ului hotelier Marriott, 
care, în func�ie de categoria de turi�ti spre care î�i îndreapt� oferta, practic� pre�uri 
diferen�iate. Diferen�ierea pre�urilor se poate realiza în func�ie de elementele constitutive 
ale produsului turistic, excluzând, atunci când este cazul, anumite servicii auxiliare, 
facultative, servicii pe care fiecare turist le poate solicita atunci cînd consider� ca este 
necesar. Pe de alt� parte, diferen�ierea tarifelor se practic� mai ales �inând cont de 
sezonalitatea turistic�, fiind principala modalitate de ac�iune la care recurg firmele turistice 
pentru a echilibra cererea cu oferta turistic�. 
 
Gradul de mobilitate a pre�ului  constituie un criteriu de diferen�iere a pre�urilor, corelat cu 
faza ciclului de via�� în care se afl� produsul turistic �i cu sezonalitatea cererii. In cazul 
unui produs nou, firma poate practica fie o strategie de pre�uri înalte (mai ales când 
concuren�a este aproape inexistent�), fie o strategie a pre�urilor joase, prin care se 
faciliteaz� p�trunderea mai rapid� pe pia��. În perioada de cre�tere, firma poate practica 
pre�uri progresive (dac� s-a demarat cu pre�uri mici), pre�uri regresive (dac� pre�ul ini�ial a 
fost ridicat) sau, pentru firmele a c�ror ofert� const� într-un produs turistic de lux, nivelul 
pre�ului se poate men�ine ridicat în mod constant. 
 
Printr-o strategie de pre� adecvat�, judicios corelat� cu strategiile promo�ionale, se poate 
for�a prelungirea ciclului de via�� al produsului, se pot câ�tiga noi segmente de pia��, sau se 
poate impulsiona actul de achizi�ionare a produsului de c�tre turi�ti. 
 
Firmele turistice trebuie s�-�i fixeze op�iunile strategice într-un mod suficient de elastic 
pentru a r�spunde condi�iilor de pia�� în continu� schimbare �i pentru a contracara 
influen�ele negative ale mediului extern. 
Pe de alt� parte, datorit� faptului c� principala modalitate de oferire a unui produs turistic 
îmbrac� forma ofertei-pachet, în structura acesteia sunt implicate o multitudine de firme 
prestatoare de servicii turistice. Aceasta implic� eforturi suplimentare îndreptate în direc�ia 



 559 

corel�rii politicilor de pre� ale fiec�reia, deoarece pre�ul produsului compozit trebuie s� fie 
mai mic decât suma tarifelor serviciilor individuale din componen�a sa. 
 
Indiferent de strategia de pre�uri aleas� de c�tre firmele care ac�ioneaz� în sfera turismului, 
ea trebuie conturat� plecând de la o analiz� atent� a mediului în care î�i desf��oar� 
activitatea, de la identificarea punctelor tari �i a sl�biciunilor, de la determinarea 
oportunit��ilor �i amenin��rilor. Totodat�, o bun� apreciere a reac�iilor concuren�ilor 
constituie succesul oric�rui demers, mai ales în situa�ia în care se ofer� produse similare sau 
omogene iar clien�ii sunt bine informa�i. 
Grija fa�� de practicarea unor strategii adecvate de pre�uri trebuie s� fie cu atât mai mare cu 
cât concuren�ii pot oferi produse turistice relativ asem�n�toare. 
 
În acest sens, este relevant exemplul Bulgariei, �ar� vecin� care, printr-o politic� de pre�uri 
corespunz�toare a reu�it s� atrag� turi�tii români, oferindu-le pachete turistice de week-end 
pe litoralul bulgar al M�rii Negre, la pre�uri care sfideaz� aproape orice concuren��. 
Acest fapt ar trebui s� constituie un semnal de alarm� �i un factor de sensibilizare a 
autorit��ilor române din turism �i nu numai, astfel încât s� se creioneze o politic� omogen� 
în domeniul turismului, care s� permit� firmelor implicate (unit��i de cazare, de restaura�ie, 
transportatori, operatori de turism etc.), s� ofere produse turistice de calitate, la pre�uri 
competitive. 

Bibliografie  
1. Florescu, C. (coord.), “Marketing”, Ed. Marketer-Expert, Bucure�ti, 1992; 
2. Mo�teanu, T. (colectiv), “Pre�uri �i concuren��”, Ed. Didactic� �i Pedagogic�, 

Bucure�ti, 1997; 
3. Muhcin�, S., “Marketing în turism”, Ed. Muntenia&Leda, Constan�a, 2002; 
4. Kotler, Ph., “Principiile Marketingului”, Ed. Teora, Bucure�ti, 1998 


