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Abstract

In the food industry, price is an influential and a key factor in product brand positioning.
This importance is even greater as the market analyzed is that of Romania. Snce it is at the
beginning of its relations with foreign markets compared to other countries, whether they are
in the European Union or in Northern America, until a few years ago by Romanian
consumers used to choose food products only based on the price and generally just buy the
cheapest product, without taking into account other selection criteria. Now the market has
developed, however, and there were many changes in behavior. This paper is a theoretical
analysis on the influence of prices in the food market, the evolution of its importance due to
the effects of the recession, the repercussions of changes in price and variation in behavior
due to promotions. Preliminary results show that price is the main benefit by which
consumers position food in their mind and that price promotions have an impact on
positioning.
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1. Introducere

In ultimi 50 de ani, comportamentul
consumatorilor s-a schimbat, pretul scidzand in
importanta, in principal din cauza globalizarii,
hipercompetitiei si a internetului.  Acest
comportament a mai suferit o schimbare puternica
pornind din 2008, de cand au Tnceput sa se simta
efectele crizei economice. Consumatorul a fost
mult mai influentat de pret, de promotii in special,
s astfel am analizat cum promatiile schimba
focusul asupra valorii addugate. A crescut in
viziunea consumatorului preful per gramaj si a
scdzut importanta marcii cumparate. Unii dintre
acestia s-au orientat catre un nivel inferior al
pozitionarii din punct de vedere al pretului.

2. Analiza teoreticd a evolutiei preturilor si
efectul acestora Tn pozitionarea produselor
alimentare

Globalizarea,  hipercompetitia ~ si  internetul
remodeleaza pietele si mediul de afaceri. (Alden,
Steenkamp, & Batra, 1999) Toate aceste trei forte
actioneaza pentru a creste presiunea descendentd a
preturilor. Globalizarea determina companiile sa isi
mute productia in locatii mai ieftine si sd aduca
produse Tn tara la preturi mai mici decat cele
prezente pe pida locald. (Roth, 1995)
Hipercompetitia se referd la mai multe companii
care se concureaza pentru acelasi client, ducand
astfel la reduceri de preturi. (Kotler, 2003) Este
important de afirmat cd, Tn economiile emergente,
hipercompetitia reprezintd consecinta vitezei
tehnologicesi a contextului institutional, prin care
legislatia tarilor creste competitia sau scade taxele
S costurile tranzactiilor pentru a permite intrarea
concurentei externe. (Thomas & D’Aveni, 2004)

Tn ceea ce priveste internetul, acesta face parte din
cele mai proeminente schimbari ale mediului de
retail sau de vanzare cu amanuntul reprezentate de
multiplicarea canalelor prin care consumatorii
cauta informatii despre produse si servicii. Canalele
comune disponibile includ vanzarile directe ae
firmelor (direct marketing sau magazinele proprii)
si forme variate de distributie prin intermediari
(vanzare traditionala offline cu ridicata sau cu
amanuntul, canale on-line, home-shopping, retele
de vanzare prin reprezentanti din casa in casi,etc.)
(Choi & Mattila, Winter 2009). De asemenea
internetul permite camenilor sa compare preurile
mai usor si S& se orienteze catre oferta cu costul cel
mai scazut. Provocarea de marketing este, astfel, sa
se gaseasca metode pentru pastrarea pretului si
profitabilitatii. (Kotler, 2003). Croft (2002)
considera ca acum, marea provovare a companiilor
este de a gasi suficientd activitate pentru a sustine
oamenii pe carefi au in companie. Pentru a asigura
supraviguirea  prin  recesiune Si  realizarea
succesului pe termen lung, Croft propune ca este
vital sa fie folosite cele Patru P-uri aunei Companii
de Prosperitate: Pozitionarea, Promotia,
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Productivitatea si Profitabilitatea. (Croft, Summer
2002)

Tn acelasi timp cresterea competitei si recesiunea a
mai pus 0 presiune asupra preturilor, crescand
astfel influenta pretului asupra comportamentului
clientilor si scazand influenta marcii, lucru observat
si prin cresterea deosebita realizatd de marcile
private ale reelelor de magazine internationale.
(Lincoln & Thomassen, 2008) (Ashokkumar &
Gopal, 2009) (Kumar & Steenkamp, 2007)

intr-o lucrare realizatd in anul 2009, am anaizat
factorii legati de produs care ar putea influenta
decizia de cumparare (pretul , calitatea, prestigiul
marcii). Cercetarea a fost realizatd in cele mai
importante magazine alimentare din judetul Cluj,
instrumentul folosit fiind chestionarul, iar publicul
ales au fist clientii care au cumparat un produs
alimentar conservat. Esantionul a fost format din
273 chestionare, astfel incét cercetarea s-a Tncadrat
ntr-o marja de eroare de +5,93% aferenta unui prag
de incredere de 90%. (Shakhshir, 2009) - Figural
Putem vedea ca pe primul loc Tn ceea ce priveste
factorii de influentd pentru cumpararea unui produs
este calitatea acestuia.

Dupd calitatea produsului urmeazd pretul si abia
apoi urmeaza prestigiul marcii. Asadar in studiul
realizat se poate observa ca, in cazul produselor
alimentare conservate, preful este un factor de
decizie Tn cumpdrare semnificativ mai important
decét marca.

In aceemi cercetare am analizat disponibilitatea
clientilor de a plati un pret mai mare pentru a
cumpéra marca preferatd. Am observat ca exista Si
0 anumitd loialitate produselor alimentare. Un
procent de 32% au declarat c& sigur ar fi dispusi sa
plateascd un pret mai mare pentru marca preferata.
De asemenea un procent de 27% din cel chestionai
au raspuns cu "Probabil da” la aceeasi intrebare —
Figura 2.

Loialitatea demonstreaza totusi cd daca existd o
marcd preferatd, cumpdérdtorii sunt dispusi sa
depuna un efort suplimentar pentru a obtine
brandul dorit.

Tn ceea ce priveste pozitionarea, pretul rdmane cel
mai important factor de influentd in perceptia
consumatorului, Tn special Tn realizarea diferentelor
dintre marci aflate pe clase diferite ale aceluiasi tip
de produs (Shaw, 1992) (D'Aveni, November
2007).

Pentru a prezenta pozitionarea unei marci in
compargie cu celelalte marci aflate pe piata, este
necesar sa fie realizata o harta a pozitionarii.
Johansson si Torelli (1985) mentioneaza in lucrarea
lor ca Pozitionarea unui produs poate fi prezentata
ntr-un spatiu multidimensional (spatiu perceptual)
casi un punct situat in functie de atributele sale iar
celelalte produse sunt reprezentate prin alte puncte.
Daca aceste puncte sunt apropiate atunci
produsele/marcile respective au atribute similare
sau sunt destul de substituibile. Cu cét sunt ele mai



distantate, cu atat este redus nivelul de concurenta
dintre ele.. (Johansson & Thorelli, 1985)

Tn construirea unei harti a pozitonarii primul pas
este definirea pietei si specificarea limitelor in care
adioneaza produsul. Al doilea pas este alegerea
beneficiului  principal Tn  compargie cu pretul.
Identificarea beneficiului principal se realizeaza
cercetand care este factorul care influenteaza cel
mai mult variatia pretului. Acest beneficiu principal
se schimba in timp. Spre exemplu, o analizd
realizata din 1998 si pana tn 2000 demonstreaza ca
beneficiul principal a restaurantelor nu este locgia
sau tipul de mancare, ci "experienta clientului”.
(D'Aveni, November 2007, p. 118)

Al doilea pas in stabilirea pozitiei pe harta este
orientarea dupa pret si beneficiul primar. Si chiar si
acest beneficiu primar este aes dupa factorul care
influenteaza cel mai mult variatia pretului.

3. Influenta schimbirii preturilor asupra
pozitionarii

La schimbarea preului trebuie, de asemenea, tinut
cont de pozitia companiei pe piatd si de relatia
acesteia cu concurentii pentru ca o schimbare
oresitd poate deteriora imaginea marcii in fata
consumatorilor.

Tn diverse industrii preful este caracterizat de tipare
diferite. Tn unele industrii companiile Tsi seteaza
prefurile intr-un mod Lider-Urmaritor (modelul
Stackelberg), Tn timp ce alte industrii i stabilesc
preurile in mod simultan (modelul Bertrand -Nash).
(Tyagi, 1999)

De obicei companiile aleg modelul Stackelberg
pentru ca le este mai profitabil. Tn timp ce
competitia Bertrand-Nash este intensd $i duce la
prefuri mici, stabilirea secventiald a pretului da
sansa companiilor sa se coordoneze si sa ceara
preuri mai mari. Rdméane acum intrebarea cine
schimba primul pretul si cine va schimba
urmatorul. Tn articolul siu, Rajeev Tyagi
demonstreaza ca firmele mai mari au mai mare
interes sa fie lideri Tn stabilirea pretului, acest lucru
acordéndu-le sansa sa stbileascd un pret mai inalt.
Tn schimb, companiile ,urméritor” ar putea si
schimbe mult mai dezavantajos pretul in cazul in
care e fac prima miscare, si deci le este mai
profitabil sd se orienteze dupa companiile lider.
(Tyagi, 1999)

Chiar si atunci cand vine vorba de schimbarea
preului in functie de diferite canale, trebuie tinut
cont de influerta acestora asupra cumparatorului.
Readiile consumatorilor la pret tind s& depinda la
pozitia pretului in relatie cu alte preturi (Grewa &
Lindsey-Mullikin, 2006). Spre  exemplu
consumatorii  tind sa evalueze produsele sau
serviciile favorabil cand alte oferte au preturi mai
mari, in timp ce efectul este invers atunci cénd
primesc preuri mai bune la alte produse. Dupa
Grewadl si Lindsey-Mullikin (2006),care consideri
ca pozitionarea pretului este stabilitd In relatie cu
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alte preturi a unor firme concurente, Tn contextul
mai multor canale, existd doua strategii de pret
posibile: pastrarea constantd a pretului pe canale
diferite (stabilire uniforma de preturi) versus
discriminarea prefurilor  pe canale  diferite
(stabilirea diferentiatd a preturilor).

Cand o firma adopta o strategie de stabilire a
preturilor diferentiata pe canale diferite in timp ce o
firma concurenta adoptd o strategie de stabilire
uniforma a preturilor pe canale diferite atunci vor
aparea trei scenarii.

Preurile multiple oferite de o companie pot fi
egale, toate mal mici (scenariul de pret pozitiv) sau
toate mai mari (scenariu de pret negativ) decat
preturile oferite de cealaltd companie. De asemenea
pozitia preturilor multiple fatd de pretul singular
pot fi mixate: unele preturi sunt mai mari Si altele
sunt mai mici. Acest scenariu se numeste scenariul
de pret neutru. Aceste scenarii sunt numite din
perspectiva firmelor care adopta preturi diferentiate
n functie de pret. (Choi & Mattila, Winter 2009).

4. Promotiile schimba focusul asupra valorii
adaugate

Tn lucrarea mea din 2009 am cercetat de asemenea
factorii externi de influentd asupra achizitionarii
produsului. Factorul cel mai important este
reprezentat de promotii, urmat apoi de
recomandarea prietenilor, reclamelor si
recomandarile vanzatorilor. Trebuie tinut cont ca
cercetarea a fost facutd la un an dupd intrarea n
recesiune economicd si toate companiile s-au
orientat spre promotii pentru a nu avea scaderi de
vanzare, sau cel putin si reducd scaderea. S-a ales
varianta reducerii adaosului Tn pofida reducerii
cifrei de afaceri.

Orientarea clientilor catre promotii influenteaza
atertia consumatorilor asupra valorii addugate
oferitd. - Figura 4

Tn aceessi cercetare am analizat mai in detaliu
influenta promotiilor asupra cumparatorilor de
produse alimentare conservate. — Figura 5

Tn cazul influentei promotiilor situatia difera fata de
situatia influentei altor factori externi Se poate
observa un echilibru, 50% din clienti sunt putin si
deloc influentati de promotii iar ceilalti 50% sunt
mult si foarte mult influentati de promotii.

Din raspunsurile clientilor putem observa ca
28,68% nu sunt deloc influentati de promotii, iar
21,32% sunt putin influentati. Majoritatea din cei
care au raspuns la aceasta intrebare (30,15%) sunt
mult influentati de promotii, iar ultimii 19,85%
sunt foarte mult influentati de promotii in cazul
produselor aimentare conservate. (Shakhshir,
2009)

Tn perioada austeritdtii si a cresterii competitiei,
marcile folosesc marketing promotional pentru a
ramane Tn contact cu consumatorii care incep sa
reducd din cheltuieli. Pentru marci, cuvintele de
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mare aentie ale anului 2011 au fost “valoare
adaugata”. (Cooper, 2011)

Promotia a ajuns sa fie asadar metoda prin care
consumatorul si-a primit produsul preferat, la un
pre¢ mai mic, noile cerinte fiind acum pentru
produse la o calitate cat mai buna si la un pret cat
mai mic. Companiile mari si cu strategiile cele mai
bune sunt cele care au creat o promatie, oferind
valoare addugata la ambalaj sau mostra unui nou
produs din gama, fard sa reducd din pret dar in
acelssi timp blocand trecerea clientului fidel catre
alte produse mai ieftine.

Lou Cooper (2011) prezinta un exemplu al utilizarii
promotiei fard oferirea de discount in cazul unei
marci de lactate care a oferit valoare adaugata n
cadrul ambalajului pentru a creste loialitatea i
frecverta de cumpdrare prin piata consumatorilor
deiaurt, orientai dupa pret pentru a opri comutarea
catre marci substituite. Marca a semnat un
parteneriat cu un speciaist in ceramica ofeind
astfel clientilor sdi un vas, primit gratuit la
cumpdrarea pachetului promotional de trei produse
din lactate. Produsele oferite cadou erau scumpe Si
colectibile, astfel au oferit valoare adaugata
deosebitd. Astfel de promotii pot oferi valoare
adaugata inclusiv din punct de vedere al
pozitiondrii produselor in mintea consumatorilor.
Vasurile mai sus mentionate au folosit pozitionarea
"Realizate cu dragoste” oferind astfel o valoare
adaugatd marcii, Tn defavoarea taierii preturilor.
(Cooper, 2011)

De asemenea o0 astfel de promaie obliga
consumatorul sd cumpere mai multe bucati.
Repetarea cumpararii este destul de dificila in piata
produselor de larg consum unde multe marci au
incearca sa atraga cumparatorii cu tdieri de preturi
sau oferte de "unu plus unu” sau "doi plus unu” -
oferte foarte scumpe Tn ceea ce priveste efectul lor
Tn adaosul produsului. (Cooper, 2011)

Promatiile agresive printre retaileri s-au raspandit
rapid. Tn timp ce mércile premium au fost atraSe
ntr-o frenezie a reducerilor, cumparatorii acum vor
gasi mai degraba marci premium n supermarketuri
Tn aceeasi masura ca si marcile de nivel mediu din
punct de vedere a prefului. (Bainbridge, 2007)
Roger Strang (1980) argumenteaza faptul ca prea
multe oferte pot deteriora valoarea marcii sau
pozitionarea acesteia (Strang, 1980). Adoptarea in
repetate rénduri a promotiei, ajungind si fie
perceput ca un produs ieftin este un risc destul de
mare pe care 1l iau producatorii deoarece este
dificila pastrarea pozitionarii dorite a companiei si
a loialitatii clientilor fatd de marcd (Johansson &
Thorelli, 1985)

Presiunea de reduceri nu apartine doar vointei
marketerilor si a departamentului de vanzare a
marcilor si produselor, ci si a retailerilor si
distribuitorilor care pun presiune asupra
producatorilor, importatorilor si altor furnizori sa
faca oferte si promotii. De aceea presiunea de
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reducere a pretului reprezinta o provocare constantd
pentru marci. Tnsad marcile care creaza relatii si
parteneriate prudente care sa se potriveascd cu
pozitionarea acestora pot primi un impuls
semnificativ Tn vanzari.

Concluzii

Pretul raméne factorul principal prin care firma isi
exprima pozitionarea si este in acelasi timp este
componentul principal de formare a perceptiei
consumatorului  asupra pozitiondrii unui produs
alimentar. Tn realizarea hartii perceptuale,factorul
de influentd cel mai important cu care este
prezentat beneficiul primar al marcii este pretul.

In acelasi timp promotiile si schimbarile de preturi,
desi pot avea rezultate foarte bune pe termen scurt
asupra vanzarii, pastrate pe o perioada indelungata
ele pot deprecia perceptia consumatorului asupra
pozitiondrii marcii.
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Figura 1: Raspunsul la Tntrebarea cat de importanti vi se par urmatorii factori la achizitia unui produs alimentar
conservat: Pretul, Calitatea, Prestigiul Marcii. (Shakhshir, 2009)
(D'Aveni, November 2007) — Figura 3
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Figura4:Influenta factorilor externi asupra deciziei de cumparare a unui produs alimentar conservat (Shakhshir,

2009)
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Figura5: Influenta promotiilor asupra deciziei de
cumparare (Shakhshir, 2009)
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