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Price is a very flexible element of the marketing mix and it can be modified very quickly, 
differently to the characteristics of a product and the distribution activity. In the some time 
prices and concurrence in this domain is the problem number one, wich has to be 
confronted by the marketing departments. 
 
 

1.1. Introducere 

De-a lungul timpului, pre�ul a ac�ionat ca un factor principal al alegerii f�cute de un 
cump�r�tor. Rolul acesta s-a p�strat în cazul ��rilor s�race �i al persoanelor cu venituri mai 
mici, ca �i pentru achizi�ionarea produselor de larg consum. Totu�i, în ultimele decenii, 
factorii nefinanciari au c�p�tat o importan�� relativ� mai mare pe ansamblul 
comportamentului de cump�rare al consumatorului. Pre�ul r�mâne îns� unul din elementele 
principale care determin� m�rimea cotei de pia�� �i a profitabilit��ii societ��ii de distribu�ie 
a produselor petroliere. 
 
Numero�i agen�i pentru comercializarea produselor petroliere nu reu�esc s� adopte o 
politic� adecvat� de pre�, datorit� gre�elilor pe care, de regul�, cei mai mul�i dintre ei le 
comit: orientarea excesiv� a pre�urilor dup� costuri, nerevizuirea pre�urilor la intervale care 
s� permit� func�ionarea schimb�rilor intervenite pe pia��, pre�ul este tratat ca element 
distinct al mixului de marketing, f�r� a fi considerat o component� intrinsec� a strategiei de 
pozi�ionare a societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere pe pia��; el nu difer� suficient 
de mult de la un sortiment la altul, de la un segment de pia�� la altul sau de o ocazie de 
achizi�ie la alta. 
 
Societ��ile de distribu�ie a produselor petroliere î�i stabilesc pre�urile în mod diferit. În 
cadrul societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere directorul general este cel care, de 
obicei, face acest lucru, mai pu�in cei de marketing sau cei comerciali la propunerea 
compartimentelor de specialitate (financiar – marketing). Asupra stabilirii unui nivel de pre� 
sau altul mai influen�eaz� �i directorii comerciali, directorii economici, directorii tehnici �i 
personalul serviciului financiar. 

1.2. Stabilirea obiectivelor politicii de pre� 

În primul rând societatea de distribu�ie a produselor petroliere trebuie s� hot�rasc� ce 
urmeaz� s� realizeze prin comercializarea unui produs. Dac� ea �i-a ales bine segmentul de 
pia�� �i �i-a pozi�ionat bine produsul care urmeaz� s�-l comercializeze în cadrul acesteia, 
mixul de marketing �i, implicit, politica de pre� nu va da gre�. În acela�i timp societatea de 
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distribu�ie a produselor petroliere trebuie s�-�i propun� atingerea unor obiective secundare 
c�ci, cu cât î�i stabile�te mai clar obiectivele, cu atât îi va fi mai u�or s�-�i fixeze un anumit 
nivel al pre�ului.  
 
Prin stabilirea unui anumit nivel al pre�ului societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
poate urm�ri realizarea unuia din urm�toarele obiective. 

− Supravie�uirea. Dac� societatea de distribu�ie a produselor petroliere se confrunt� 
cu supraresurs� de produse petroliere, cu o concuren�� puternic� sau cu o 
modificare în structura nevoilor de consum ale popula�iei, ea î�i propune drept 
obiectiv principal men�inerea pe pia��. Pentru a sc�pa de stocurile nevandabile la 
anumite produse complementare, societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
poate recurge, de regul�, la reduceri de pre�uri. Profiturile devin mai pu�in 
importante decât supravie�uirea �i, atâta timp cât pre�urile acoper� costurile 
variabile �i o parte a costurilor fixe, societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
continu� s�-�i desf��oare activitatea. Supravie�uirea nu poate constitui un obiectiv 
pe termen lung, c�ci, într-o astfel de situa�ie societatea de distribu�ie a produselor 
petroliere va trebui s� �tie cum s�-�i îmbun�t��easc� activitatea, fie s� se confrunte 
cu dispari�ia de pe pia��.  

− Maximizarea profitului actual. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
poate s� stabileasc� în a�a fel pre�ul, încât s� contribuie la maximizarea profiturilor 
lor actuale. În func�ie de cererea �i costurile estimate �i de variantele de pre� 
societatea de distribu�ie a produselor petroliere poate alege pre�ul care duce la 
ob�inerea profitului actual, la un flux de numerar sau unei rate de eficien�� a 
investi�iei maxime. 

 
Maximizarea profitului actual ridic�, îns�, câteva probleme. În primul rând, ea necesit� din 
partea societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere cunoa�terea func�iilor �i a costului, 
care, în realitate, sunt dificil de evaluat. În al doilea rând, prin aceasta se urm�re�te 
îmbun�t��irea rezultatelor financiare curente, în dauna celor pe termen lung. Maximizarea 
profitului actual nu �ine seama de influen�a altor variabile ale mixului de marketing, de 
reac�iile concuren�ei �i de limitele impuse de lege, referitoare la nivelul pre�urilor. 

− Maximizarea venitului actual. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
poate s� stabileasc� pre�ul la un nivel care s� le permit� maximizarea cifrei de 
afaceri. Acest lucru necesit� simpla determinare a func�iei cererii. Sunt concepte 
care afirm� c� maximizarea venitului va contribui la maximizarea pe termen lung a 
profitului �i a cotei de pia��. 

− Maximizarea volumului vânz�rilor. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
poate s�-�i maximizeze num�rul de produse vândute, socotind c� acest fapt va duce 
la sc�derea costurilor pe unitatea de produs achizi�ionat �i la cre�terea pe termen 
lung a profiturilor. Ea stabile�te pre�urile cele mai mici, bazându-se pe ideea c� 
pia�a este sensibil� la modificarea pre�urilor. Practicarea lor are ca scop p�trunderea 
pe anumite pie�e a societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere. 

 
Practicarea unui nivel sc�zut al pre�ului este favorizat� de existen�a urm�toarelor condi�ii: 

1. pia�a este foarte sensibil� la pre�, iar un pre� mic stimuleaz� extinderea pie�ei; 
2. costurile de achizi�ie �i de vânzare scad pe m�sur� ce experien�a de comercializare 

cre�te; 
3. un pre� mic descurajeaz� concuren�a actual� �i poten�ial�. 
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4. Fructificarea la maxim a avantajului de pia��. Societatea de distribu�ie a 
produselor petroliere poate aplica un pre� ridicat prin care s� fructifice avantajul de 
pia��. În aceast� situa�ie, societatea de distribu�ie a produselor petroliere trebuie s� 
determine pre�ul maxim pe care-l poate cere pe pia��, în func�ie de avantajele 
comparate fa�� de concuren��. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
stabile�te pre�ul în a�a fel încât s� determine câteva segmente de pia�� s� cumpere 
produsele. De fiecare dat� când volumul vânz�rilor scade firma trebuie s� reduc� 
pre�ul la un nivel atr�g�tor pentru un nou segment de consumatori. Astfel, 
societatea de distribu�ie a produselor petroliere profit� la maximum de pe urma 
avantajelor ap�rute pe fiecare segment de pia��. Practicarea unor astfel de pre�uri 
poate da rezultatele scontate în urm�toarele condi�ii: 

5. un num�r suficient de mare de cump�r�tori are o cerere curent� ridicat�; 
6. costurile unitare, în condi�iile achizi�iei de produse la scar� restrâns�, nu sunt atât 

de mari încât s� anuleze avantajul creat de modificarea acestor pre�uri; 
7. pre�ul ini�ial ridicat nu atrage o concuren�� numeroas�; 
8. pre�ul ridicat promoveaz� imaginea unui produs de calitate superioar�. 
9. Promovarea unui produs superior caliatativ. Societatea de distribu�ie a produselor 

petroliere î�i poate propune s� câ�tige pozi�ia de lider în ceea ce prive�te calitatea 
produselor comercializate �i a serviciilor sale. Strategia de cultivare a unor produse 
cu performan�e ridicate duce la cre�terea ratei profitului, din activitatea de 
comercializare a produselor petroliere, complementare �i buteliilor g.p.l. 

1.3. Stabilirea metodei de calcul al pre�ului 

Cunoscând: 
1. structura cererii consumatorilor 
2. func�ia costului 
3. pre�urile concuren�ei, 

societatea de distribu�ie a produselor petroliere poate s�-�i aleag� pre�ul. Acesta se va situa 
undeva între un nivel prea mic pentru a se ob�ine un profit �i prea mare pentru a genera o 
cerere pentru comercializarea produsului respectiv. 
 
Costurile de achizi�ie a societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere, complementare �i a 
buteliilor g.p.l. determin� nivelul minim al pre�ului. Pre�urile aplicate de concuren�� �i 
pre�urile produselor înlocuitoare reprezint� puncte de orientare de care societatea de 
distribu�ie a produselor petroliere trebuie s� �in� seam� atunci când î�i stabile�te pre�ul. 
Evaluarea pe care cump�r�torii o fac vizavi de caracteristicile unice ale produselor 
stabile�te nivelul maxim al pre�ului.  
 
Societatea de distribu�ie a produselor petroliere poate rezolva problema pre�ului în urma 
alegerii unei metode de calcul care includ una sau mai multe dintre cele trei considera�ii 
men�ionate anterior. Aplicarea acestei metode are ca rezultat stabilirea nivelului exact al 
pre�ului care urmeaz� a fi practicat. Analizând câteva metode de calculconstatîm 
urm�toarele : 

− Metoda adaosului. Cea mai elementar� metod� de calcul a pre�ului este cea care se 
bazeaz� pe ad�ugarea la costul produsului a unui adaos stabilit. Societatea de 
distribu�ie a produselor petroliere, evaluând costul produsului petrolier sau 
complementar achizi�ionate, face oferta produselor ad�ugând doar un adaos 
comercial, care s�-i permit� ob�inerea unui profit.Adaosurile variaz� de la produs la 
produs. 
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Se pune întrebarea dac� utilizarea unor adaosuri standard pentru a stabili un anumit nivel al 
pre�ului are o ra�iune logic�. În general r�spunsul este nu. Orice metod� de calcul care 
ignor� cererea curent�, valoarea perceput� de consumatori �i concuren�� nu este indicat� a 
fi folosit� pentru a stabili pre�ul optim. Metoda adaosului func�ioneaz� numai în cazul în 
care pre�ul calculat contribuie la ob�inerea veniturilor a�teptate din vânz�ri. 
 
Când societatea de distribu�ie a produselor petroliere lanseaz� pe pia�� produse noi poate fi 
tentat� s� stabileasc� pentru acestea un pre� ridicat, în speran�a de a-�i amortiza cheltuielile 
de achizi�ie cât mai repede cu putin��. Iar o strategie a adaosului ridicat ar putea fi fatal� în 
cazul în care concuren�a practic� pre�uri sc�zute. 
 
Cu toate acestea, metoda adaosului este una foarte utilizat� din mai multe motive. În primul 
rând comercian�ii au mai mult� siguran�� asupra costurilor decât asupra cererii. Societatea 
de distribu�ie a produselor petroliere, �tiind pre�ul de cost, î�i simplific� propria munc� de 
stabilire a pre�ului, nemaifiind nevoit� de fiecare dat� s� modifice când are loc o 
schimbarea a cererii. În al doilea rând, dac� toate firmele de comercializare a produselor 
petroliere folosesc aceast� metod� de calcul pre�urile lor tind s� fie acelea�i. În acest fel 
concuren�a în sfera pre�urilor este mic�, ceea ce nu ar fi valabil îns� �i în cazul în care 
firmele ar acorda aten�ie varia�iilor pe care le înregistreaz� cererea. În al treilea rând, mul�i 
sunt convin�i c� aplicarea acestei metode corespunde în mai mare m�sur� atât nevoilor 
cump�r�torilor cât �i ale vânz�torilor. 

− Metoda venitului.Constituie o alt� metod� de calcul a pre�ului având ca baz� 
m�rimea costului. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere î�i stabile�te în 
a�a fel pre�ul încât acesta s�-i permit� atingerea nivelului prev�zut al eficien�ei 
investi�iilor. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere poate s�-�i calculeze 
pre�ul produselor petroliere, complementare, butelii g.p.l., astfel încât s� realizeze o 
eficien�� a investi�iei de 15-20%. 

− Metoda valorii percepute. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere ar putea 
s�-�i fundamenteze pre�urile pe valoarea perceput� a produsului. Ea poate vedea în 
modul de percepere a valorii de c�tre cump�r�torii produselor, iar nu în costurile 
suportate de societatea de distribu�ie a produselor petroliere, cheia procesului de 
stabilire a pre�ului. În acest caz se utilizeaz� variabilele mixului de marketing, care 
nu au leg�tur� cu pre�ul, cu scopul de a modela valoarea perceput� de fiecare 
cump�r�tor. Pre�ul este stabilit la un nivel care s� atrag� o percepere 
corespunz�toare a valorii produsului. 

 
Aplicarea acestei metode se potrive�te foarte bine concep�iei de pozi�ionare pe pia�� a 
produsului. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere creeaz� pentru produsul pe 
care-l comercializeaz� o imagine pentru a fi promovat� pe o anumit� pia��, sco�ând în 
eviden�� caracteristicile de calitate �i pre�ul. Dup� aceasta conducerea estimeaz� volumul 
posibil al vânz�rilor în condi�iile de pre� stabilite. Pe aceast� baz� se deduce capacitatea de 
achizi�ionare a produselor, m�rimea investi�iei �i costul unitar de achizi�ie. Astfel 
conducerea poate s� aprecieze dac� produsul care urmeaz� a fi comercializat va aduce sau 
nu un profit satisf�c�tor, la pre�ul �i costul stabilit. Dac� da, societatea de distribu�ie a 
produselor petroliere va continua cu achizi�ionarea produsului, în caz contrar ea urmând s� 
renun�e la idee. 
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1.4. Alegerea pre�ului final 

Metodele de stabilire a pre�ului prezentate anterior permit alegerea pre�ului final. Pentru 
calculul lui, societatea de distribu�ie a produselor petroliere trebuie s� ia în considerare o 
serie de factori suplimentari. 

− Pre�ul psihologic. În rândul elementelor pe care trebuie s� le ia în considerare 
societatea de distribu�ie a produselor petroliere se num�r� �i psihologia pre�urilor. 
Numero�i consumatori utilizeaz� pre�ul ca indicator al calit��ii. În aceast� situa�ie la 
cre�terea pre�ului, vânz�rile societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere cresc în 
loc s� scad�. Imaginea pe care o ofer� un anumit pre� este eficient� mai ales în 
cazul produselor de satisfac�ie personal� cum ar fi cosmeticele �i automobile de 
lux. 

 
În momentul în care devin disponibile informa�ii referitoare la calitatea real� a unui produs, 
pre�ul nu mai îndepline�te acela�i rol de indicator important al calit��ii, dar în cazul în care 
aceste informa�ii lipsesc pre�ul ac�ioneaz� ca un semnal al calit��ii. Exemplul benzinei 
„euro premium” �i motorinei „euro diesel”. 
 
Societatea de distribu�ie a produselor petroliere utilizeaz� pre�urile de referin�� ale S.N.P. 
PETROM S.A., când î�i stabile�te propriile pre�uri. În clipa în care se uit� la un anumit 
produs petrolier, complementar, butelie g.p.l., cump�r�torii au în minte un pre� de referin�� 
care poate fi stabilit prin compara�ie cu pre�urile actuale ori din trecut, sau prin observarea 
împrejur�rii în care s-a f�cut cump�rarea. De exemplu, societatea de distribu�ie a produselor 
petroliere î�i poate expune benzina „premium” printre produsele „euro” care sunt mai 
scumpe, subîn�elegându-se prin aceasta c� produsul respectiv face parte din aceea�i clas� cu 
ele. 
 
Pre�ul de referin�� poate fi, de asemenea, rezultatul specific�rii pre�ului ridicat solicitat de 
produsul petrolier, indic�rii faptului c� produsul a avut ini�ial un pre� mai mare sau relev�rii 
pre�ului ridicat practicat de concuren��. 

−−−− Influen�a altor elemente ale mixului de marketing asupra pre�ului.  Pre�ul final trebuie 
s� �in� cont de calitatea m�rcii �i de politica de promovare aplicate de concuren��. 
Oamenii de �tiin�� au analizat raporturile dintre pre�, calitate �i promovare, ob�inând 
urm�toarele rezultate: 

−−−− M�rcile corespunz�toare unei calit��i medii, dar cu bugete promo�ionale ridicate, puteau 
suporta un pre� ridicat. În aparen�� consumatorii erau mai dispu�i s� pl�teasc� pre�uri 
mai mari pentru produse cunoscute decât pentru produse necunoscute. 

−−−− M�rcile corespunz�toare unei calit��i superioare �i cu un buget promo�ional ridicat au 
suportat cele mai mari pre�uri. Dimpotriv�, m�rcile asociate unei calit��i slabe �i un 
buget promo�ional mic au suportat cele mai mici pre�uri. 

−−−− Raportul pozitiv dintre pre�urile mari �i bugetele promo�ionale ridicate s-a consolidat în 
mai mare m�sur� în ultimele etape ale ciclului de via�� al produsului, în cazul liderilor 
pie�ei �i al produselor care au necesitat costuri mici. 

−−−− Practicile de pre�uri ale societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere. Pre�ul ce 
urmeaz� a fi cerut pe pia�� trebuie s� fie compatibil cu practicile de pre�uri ale societ��ii 
de distribu�ie a produselor petroliere. Societatea de distribu�ie a produselor petroliere 
poate s�-�i constituie un compartiment special care s� elaboreze practicile în domeniul 
pre�urilor, s� formuleze deciziile legate de acestea. Scopul lor este de a se asigura c� 
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personalul de vânzare aplic� pre�urile a�a cum sunt stabilite �i c� acestea sunt 
acceptabile pentru cump�r�tori �i profitabile pentru agent. 

−−−− Impactul pre�ului asupra altor componente ale mediului comercial. Conducerea trebuie 
s� �in� seam� �i de reac�iile altor p�r�i în leg�tur� cu pre�ul preconizat a se practica. Se 
vor str�dui s� vând� produsul la acest pre� sau se vor plânge c� este prea mare? 
Furnizorii vor cre�te pre�urile proprii atunci când vor afla despre pre�urile societ��ii de 
distribu�ie a produselor petroliere? Guvernul va interveni împiedicând aplicarea acestor 
pre�uri? În acest din urm� caz speciali�tii de marketing trebuie s� cunoasc� legile care 
influen�eaz� adoptarea unui anumit nivel al pre�ului, asigurându-se în acela�i timp c� 
politica de pre� a societ��ii de distribu�ie a produselor petroliere se bazeaz� pe 
argumente solide. 

Stabilirea pre�urilor reprezint� un element important de câ�tigare a unei pozi�ii competitive 
pe pia��, f�când totodat� obiectul a numeroase legi. Cele mai importante acte normative 
referitoare la pre�uri sunt cele adoptate cu scopul de a împiedica formarea monopolurilor �i 
de a reglementa practicile incorecte de afaceri care s-ar putea constitui ca o frân� în calea 
schimburilor comerciale. 
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