STRATEGII DE PRETURI iN TURISM

CONF.DR. MUHCINA SILVIA
Univ. ,,Ovidius” din Constanta
Constanta, Tel. 0241613198
E-mail: muhcina.mihai@rdslink.ro

Componentd a mixului de marketing, politica de preturi constituie o variabila instrumentald
esentiala pentru firmele care actioneaza 1n sfera turismului.

Diferitele politici de preturi practicate constituie un rezultat al combindrii unor variabile
multiple, fie de naturd endogena, fie de naturd exogend intreprinderii, conduita de urmat in
materie de preturi fiind determinatd de natura si intensitatea actiunii fiecareia dintre aceste
variabile, cu atat mai mult cu cat pretul insusi nu este o variabila pur endogena.

Pe de alta parte, pretul produselor turistice trebuie sd permita atingerea obiectivelor finale
ale fiecarei firme, trebuind, totodatd, sa corespundd segmentului-tinta de turisti vizati.
Consumatorii reactioneaza nu numai la caracteristicile produsului sau la actiunile de natura
promotionald cu care este inconjurat, ci si la pretul acestuia, motiv pentru care pretul
trebuie integrat in strategia generala a firmei.

In functie de importanta factorilor care stau la baza fundamentarii nivelului de pret -factori
interni (obiective si strategii de marketing, costuri, organizarea activitatii de stabilire a
preturilor) si factori externi (cerere §i piatd, concurentd, alte variabile care tin de
conjunctura economicd)- §i, tindnd cont de multitudinea de combinatii care pot alcatui
produsul turistic, firmele turistice pot sa-si fixeze anumite strategii de preturi. Cele mai
importante elemente care permit abordarea unei anumite strategii de pret sunt urmatoarele:
Nivelul preturilor.

Nivelul preturilor constituie un element strategic de o deosebitd importantd pentru firma
turisticd, deoarece de el depinde accesibilitatea produsului la consumatorul turistic. Acest
element se afla in stransd legaturd cu caracterul sezonier al activitdtii turistice $i cu
complexitatea produsului turistic oferit. Stabilirea nivelului de pret se poate face dupa
costuri (pretul trebuind sa includa si sd acopere costurile, apropiind si un anumit profit,
metoda corelatd cu un volum minim al vanzarilor, sub care, daca s-ar situa, ar fi
neacoperitor), dupa cerere (aplicabild in conditiile in care pe o anumitd piatd concurenta
este redusa, iar pretul poate fi utilizat ca instrument de echilibrare a raportului cerere-oferta;
obiectivul fiind maximizarea profitului iar principul de stabilire a pretului fiind “atét cat
suportd piata”) sau dupa concurentd (in functie de pozitia fatd de concurenti, de puterea
acestora, firmele pot opta pentru o strategie de imitare a preturilor sau de diferentiere fata
de concurentd), elemente In functie de care firmele turistice pot opta pentru una dintre
urmatoarele variante strategice:

1. Strategia preturilor joase (indicatd in special in cazul activitatii extrasezoniere), strategie
recomandata fie din necesitatea de a se atenua efectul sezonalitatii turistice, fie pentru a
penetra pe noi piete, fie pentru a satisface cererea turistica caracteristicd unor anumite
segmente de consumatori care dispun de venituri modeste, fie in scopuri promotionale.
Practicarea unui nivel scazut de pret trebuie facutd insa tinand cont de necesitatea acoperirii
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costurilor si, eventual, de obtinere a unui nivel minim de profit. Din acest motiv, firma
trebuie sa aleagd cea mai bund combinatie a serviciilor din structura produsului turistic
(cazare, masa, transport, agrement) astfel Tncat sa asigure o justd corelare a costurilor legate
de utilizarea capacitatilor disponibile cu nivelul de pret corespunzator, iar calitatea
serviciilor prestate sd nu fie compromisa.

2. Strategia preturilor moderate, preturi a caror marime se afla in stransa legdturd cu un
anumit nivel de calitate al produsului turistic, produs care este destinat, in general, turistilor
cu venituri medii (de exemplu, hotelul de doua stele sau unitdtile de alimentatie de
categoria a doua); in acest mod se poate acoperi o mai mare parte din piata, iar firmele pot
obtine un profit corespunzator in vederea desfasurarii in continuare a activitatii.

3. Strategia preturilor Tnalte, practicata de catre firme turistice de prestigiu, a caror oferta se
adreseaza unui segment de turisti cu venituri foarte mari, respectiv unei clientele atent
selectionatd. Totodatd, un nivel ridicat al preturilor se poate practica si in cazul in care
oferta este mai micd decat cererea, respectiv in perioada maximului de activitate, in scopul
descurajarii cererii turistice, sau 1n situatia In care se urmareste fructificarea avantajului de
piata in cazul unui produs nou.

Gradul de diversificare a preturilor constituie un alt criteriu de diferentiere a strategiilor,
aflat in stransa legaturd cu calitatea si complexitatea produsului turistic.

in functie de gradul de omogenitate a produselor din cadrul gamei, firma poate opera cu
diferite tipuri de preturi, un exemplu Tn acest sens fiind cazul lantului hotelier Marriott,
care, in functie de categoria de turisti spre care 1si indreaptd oferta, practicd preturi
diferentiate. Diferentierea preturilor se poate realiza in functie de elementele constitutive
ale produsului turistic, excluzind, atunci cand este cazul, anumite servicii auxiliare,
facultative, servicii pe care fiecare turist le poate solicita atunci cind considerd ca este
necesar. Pe de altd parte, diferentierea tarifelor se practica mai ales tinand cont de
sezonalitatea turisticd, fiind principala modalitate de actiune la care recurg firmele turistice
pentru a echilibra cererea cu oferta turistica.

Gradul de mobilitate a pretului constituie un criteriu de diferentiere a preturilor, corelat cu
faza ciclului de viata in care se afla produsul turistic si cu sezonalitatea cererii. In cazul
unui produs nou, firma poate practica fie o strategie de preturi fnalte (mai ales cand
concurenta este aproape inexistentd), fie o strategie a preturilor joase, prin care se
faciliteaza patrunderea mai rapida pe piatd. in perioada de crestere, firma poate practica
preturi progresive (dacd s-a demarat cu preturi mici), preturi regresive (daca pretul initial a
fost ridicat) sau, pentru firmele a caror ofertd consta intr-un produs turistic de lux, nivelul
pretului se poate mentine ridicat In mod constant.

Printr-o strategie de pret adecvata, judicios corelata cu strategiile promotionale, se poate
forta prelungirea ciclului de viata al produsului, se pot cistiga noi segmente de piata, sau se
poate impulsiona actul de achizitionare a produsului de cétre turisti.

Firmele turistice trebuie sa-si fixeze optiunile strategice intr-un mod suficient de elastic
pentru a raspunde conditiilor de piatd in continud schimbare si pentru a contracara
influentele negative ale mediului extern.

Pe de alta parte, datorita faptului ca principala modalitate de oferire a unui produs turistic
imbraca forma ofertei-pachet, in structura acesteia sunt implicate o multitudine de firme
prestatoare de servicii turistice. Aceasta implicd eforturi suplimentare indreptate in directia
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corelarii politicilor de pret ale fiecareia, deoarece pretul produsului compozit trebuie sd fie
mai mic decat suma tarifelor serviciilor individuale din componenta sa.

Indiferent de strategia de preturi aleasa de catre firmele care actioneaza in sfera turismului,
ea trebuie conturatd plecind de la o analizd atentd a mediului 1Tn care 1si desfdsoara
activitatea, de la identificarea punctelor tari si a slabiciunilor, de la determinarea
oportunitdtilor si amenintarilor. Totodatd, o bund apreciere a reactiilor concurentilor
constituie succesul oricarui demers, mai ales in situatia in care se ofera produse similare sau
omogene iar clientii sunt bine informati.

Grija fatd de practicarea unor strategii adecvate de preturi trebuie sa fie cu atat mai mare cu
cat concurentii pot oferi produse turistice relativ asemandtoare.

In acest sens, este relevant exemplul Bulgariei, tard vecina care, printr-o politica de preturi
corespunzatoare a reusit sd atraga turistii romani, oferindu-le pachete turistice de week-end
pe litoralul bulgar al Marii Negre, la preturi care sfideaza aproape orice concurenta.

Acest fapt ar trebui sa constituie un semnal de alarma si un factor de sensibilizare a
autoritatilor romane din turism si nu numai, astfel incat sa se creioneze o politica omogena
in domeniul turismului, care sd permita firmelor implicate (unitdti de cazare, de restauratie,
transportatori, operatori de turism etc.), sa ofere produse turistice de calitate, la preturi
competitive.
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