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Domnule Mark Bergen, la inceput ar
fiutil sd avem o intelegere clard a ceea
ce inseamnd un razboi al preturilor.

De obicei, un rizboi al preturilor
este foarte usor de observat, deoarece
el tinde si fie foarte ,dramatic”si ,,du-
reros” pentru companiile implicate. In
esentd un rizboi al preturilor apare
atunci cind majoritatea companiilor
tind si ofere ,cel mai mic pret”. Un
rizboi al preturilor depiseste cadrul
simplei micsordri de preturi, el este ca
un lant de actiuni si reactii destul de
agresive ale companiilor, unde pretul
este micsorat doar pentru a depisi ce-
lelalte companii.

Care sunt acele piete care sunt mai
susceptibile unui razboi al preturilor?
Existd anumiti factori structurali care
ar determina mai multe companii si
inceapd un razboi al preturilor?

In mare parte, tendinta de a in-
cepe un rizboi al preturilor este pre-
zentd pe pietele in care companiile
nu se diferentiazd prea mult (pietele
de comodititi). In asemenea cazuri,
majoritatea clientilor iau decizia de
cumpirare in baza pretului cel mai
mic. Daci companiile pe o piati ofe-
rd acelasi produs sau aceleasi servicii
este firesc ca, eu, in calitate de client
sd aleg produsul sau serviciul care este
cel mai ieftin. In asemenea cazuri,
este esential pentru companii si ofere
(si sd comunice) valoare addugatd si
diferentiatd pentru clienti, altfel, riz-
boiul preturilor este doar o chestiune
de timp.

Daci ar fi si mi refer la anumiti
factori structurali care ar determina
inceperea unui rizboi al preturilor,
primul ar fi asteptirile consumatori-
lor in timpul perioadelor de recesiune.
In asemenea perioade, existd o presi-
une mare din partea consumatorilor
pentru companii si-si micsoreze pre-
turile.

Un alt factor esential este deter-
minat de citre companiile a ciror
model de business este bazat pe ideea
de productie in masi. Asemenea com-
panii au o nevoie ,agresivi’ de volum.
Ele au o capacitate sporiti de a ne-
gocia atit cu furnizorii, cit si cu dis-
tribuitorii de pe piati. Profitul acestor
companii este determinat de capacita-
tea acestora de a produce si vinde cat

mai ieftin posibil. Riscul unui rdzboi
al preturilor creste semnificativ atunci
cind una din aceste companii va intra
pe o piatd noud.

Alteori, un rizboi al preturilor
apare atunci caind companiile inter-
preteazd gresit actiunile companiilor
rivale. Uneori companiile exagereazi
si Isi doresc o reactie prompti si duri.
Adici incep si micsoreze prematur
preturile.

Care ar fi consecintele unui rizboi al

preturilor, in afard de venitul scazut
al companiilor implicate?

Cu sigurantd un rizboi al preturi-
lor creeazi o ,diluare” a brandului. In
conditiile in care doresti sd construiesti
un brand puternic, nu este dezirabil si
fii asociat cu ideea de brand vandut
la un pret mic. Cu unele exceptii, un
pret mic comunici valoare sau calitate
indoielnicd pentru consumatori.

Acele confruntiri ale companiilor,
care sunt foarte vizibile, educi con-
sumatorii, astfel incit acestia si aibi
anumite asteptiri fatd de preturi. Un
rizboi al preturilor creeazi un pret de
referintd in mintea consumatorului.
Daci eu, in calitate de consumator,
am vidzut un anumit produs la un pret
destul de mic, eu voi fi socat (in sensul
negativ al cuvantului) si vid un pret
mai mare decit cel in perioada in care
companiile isi reglau conturile in baza
de pret. Si dacd nu sunt supdrat riu
de tot pe compania in cauzi, cel putin
ezit sau amin actul de cumpdrare pani
cind preturile vor cobori din nou.

Pare atit de evident ca un razboi al
preturilor nu este binevenit i totusi
are loc. Ciand am intrebat un manager
din Moldova, de ce a recurs la redu-
ceri, mi-a spus cd s-a vizut obligat sa
o facd deoarf’ce si celelalte companii

au facut-o. In acest sens, ce pot face
companiile care intr-o bund zi s-au
pomenit cd rivalii lor au micsorat
preturile?

Aceastd situatie am intélnit-o de
multe ori si in SUA. In cadrul proiec-
telor de consultantd, incurajez adesea
companiile si reactioneze la provoci-
rile concurentilor si sd intre in compe-
titie, dar nu in acelasi mod. Managerii
trebuie si inteleagid doud lucruri im-
portante. In primul rind, companiile

au la dispozitie mai multe posibilititi
de a reactiona in raport cu pre'gul mai
mic al competitiei. De cele mai multe
ori managerii au o viziune prea ingus-
ta asupra optiunilor de care ar putea
profita. In calitate de tactici de mar-
keting, ,micsorarea pretului” trebuie si
fie una dintre ultimele optiuni.

Existi o teorie destul de des apli-
catd in domeniul rizboiului preturilor
care se numeste ,game theory” (teo-
ria jocului). Aceasta este un model
in care dacd stii anumite variabile, ai
putea si calculezi care ar fi pretul de
echilibru in anumite situatii de rizboi
al preturilor. Si ceea as dori sd spun,
in al doilea rind, este cd managerii nu
trebuie sd invete teoria jocului pentru
a o aplica, ci si schimbe regula jocu-
lui. Si atunci cind un oponent schim-
bi pretul cu toate implicatiile aceasta,
poate constitui un set de reguli ale
jocului. lar ceea ce trebuie si facd un
manager este sd incerce sd creeze un
alt set de reguli. Si dacd competitorii
vor ,,sd joace” in baza de pret, poate tu
ar trebui si ,joci” in bazi de servicii
aditionale.

Totodatd, am discutat si cu unii dintre
managerii pe marketing care mi-au
spus cd de cele mai multe ori nu pot
aduce argumentele necesare pentru
ai convinge pe managerii de compa-
nii sd nu se angajeze intr-un razboi
al preturilor. De cele mai multe ori
rezultatele pe termen scurt sunt mai
convingdtoare decit argumente de
tipul ,vom dilua valoarea brandului’.
Stiu din experienta mea ci unii
dintre manageri percep miscirile ri-
valilor la nivel personal. Si aceasta
este o mare greseald, deoarece ei nu
sunt capabili si giandeascd obiectiv.
Am fost martor cand doui retele de
restaurante pur si simplu au ajuns din
cauza rivalititii oarbe in pragul fali-
mentului.
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In alti ordine de idei, companiile
trebuie si inteleagd ci ,pricingul” este
o activitate organiza'gionalé si nu tine
doar de responsabilitatea unei singure
persoane sau nu este un simplu nu-
mir. De cele mai multe ori acest as-
pect al afacerii este tratat superficial.
Si multe dintre companiile implicate
intr-un rizboi nu au idee cum si-1
gestioneze si ce consecinte va avea el
asupra companiei. De aceea compa-
niile trebuie si-si dezvolte permanent
»capacititile de pricing”. In activitatea
unei companii vorbim de diferite ca-
pacititi pe care trebuie si le dezvolte
si si le extind, insd, nu vorbim si des-
pre capacititile de pricing.

O companie are capacititi de pri-
cing daca ea este in stare si misoare
sensibilitatea clientilor fatd de pret. In
acest caz, managerul de marketing ar
putea aduce drept argument faptul ci
sciderea pretului la o companie con-
curentd nu ar afecta prea mult com-
pania noastri. Aceasta in cazul in care
compania in cauzi ar depune eforturi
constante de a avea cati mai putini
clienti sensibili la aspectul de pret.

O companie are capacititi de pri-
cing dacid poate masura profitabilita-
tea in mai multe cazuri de schimbare
a pretului. Acest model ar permite
sd gisim raspuns la intrebarea, daci
scad pretul cu o unitate, de citi clienti
noi ag avea nevoie pentru a ramane
profitabil? In SUA, marile magazine
care comercializeazd produse cu ami-
nuntul, companiile aeriene au devenit
foarte bune in acest sens.

O alta componentd a capacititii
de pricing este posibilitatea de a in-
telege miscirile concurentilor. Deoa-
rece problema nu sfarseste odatd ce
pretul nostru a devenit egal cu al lor.
Pentru ci nu stim daci ei vor dori si
continue si micsoreze preturile. Este
foarte greu si intelegi cat de departe
ar putea merge compania rivala. Si in
asemenea cazuri, multe companii de-
dicd resurse considerabile pentru ca in
timp s invete modul in care concu-
rentii se comportd in anumite situatii
pe piatd.

Nu in ultimul rand, specialistul in
marketing trebuie si masoare modul
in care micsorarea pre'gurilor ar pu-
tea afecta perceptia clientilor asupra
brandului.

Doar in acest mod specialistul in
marketing ar putea oferi anumite ar-
gumente valide si convingitoare pen-
tru managerul general.

S$i totusi ce ar putea intreprinde com-
paniile pentru a diminua atacurile
competitive sub forma unui pref mic-
sorat?

Este evident ci situatia variazi de
la caz la caz. Am si incerc si enumir
citeva tactici care au fost utilizate
cu succes in trecut. In primul rind,
companiile pot intreprinde anumite
actiuni ce nu ar implica micsorarea
pretului. In functie de nivelul in care
consumatorii sunt sensibili la pret,
companiile ar putea si pund accent
asupra calititii produsului sau ser-
viciului. Am intilnit companii care
si-au imbundtitit vizibil serviciile ca
rispuns al micsordrii preturilor din
partea concurentilor si s-au descurcat
destul de bine.

O companie poate ,avertiza” cli-
entii, spunindu-le ci micsorarea ne-
rezonabild a preturilor este posibild
doar daci este compromisi calitatea
produsului. Alteori, o companie poa-
te sd-si gribeascd lansarea unui noi
produs sau serviciu. Aceasta este o
metodi destul de eficienti, deoarece
atentia consumatorilor este transfe-
ratd de la pretul mic, la noile posibi-
litati pe care le oferd noul produs sau
serviciu. In alte cazuri, companiile
lanseazd pe piatd ceea ce noi numim
»the fighting brand”. Spre exemplu,
cind o companie nu doreste sid co-
boare pretul, dar in schimb lanseazi
un brand nou, dar mai ieftin, menirea
ciruia este si se ,lupte” cu brandul
concurentului care a micsorat pretul
in primi instantd. O alti companie
a reusit si depiseascd perioada mic-
sordrii preturilor doar prin faptul ci
si-a schimbat modul in care isi am-
bala produsul.

Evident cd uneori companiile pot
recurge si la actiuni care implicd mo-
dificiri ale pretului. De cele mai mul-
te ori companiile modifici preturile
la anumite produse si le majoreazi la
alte produse. Alte companii au reusit
cu succes si introducd programe de
loialitate care au prevenit migrarea
clientilor la competitorii cu pretul
mai mic.

Puteti sd ne dati citeva exemple in
care companiile au reusit sd gestioneze
eficient un razboi al preturilor?

Un exemplu semnificativ este cel
in care TARGET a reusit destul de
bine si concureze cu Wall-Mart, care
a ,scos” de pe piatd foarte multi juci-
tori prin simplu motiv ci ofereau cel
mai mic pret posibil. TARGET ofera
preturi un pic mai mari, in schimb este
evident ci oferd si o selectie mai buni
de produse si o mai buni ,experientd
de cumpirare”. Pe de o parte, TAR-
GET depune un efort constant pen-
tru a gestiona costurile interne, toto-
datd, oferd branduri diferentiate care
nu sunt oferite de citre Wall-Mart.

Best Buy este un lant de magazi-
ne de electrocasnice care a incercat si
ofere ceva diferit pe piatd. Astfel, ei
si-au redecorat spatiile, s-au speciali-
zat pe anumite categorii de produse si
clienti, au incercat si ofere mai multe
servicii incluse si o selectie mai sofis-
ticata.

Un alt exemplu, unul clasic, a fost
situatia cind Gilette a introdus un ,fi-
ghting brand” cu numele Good News
pentru a concura cu BIC. In scurt
timp BIC a fost nevoit si iasi pe pia-
td. Acest exemplu este destul de ilus-
trativ. Deoarece, cei de la Gilette au
fost destul de destepti ca sd nu com-
promitd brandul siu prin micsorarea
pretului.

Nu in ultimul rand, exemplul ce-
lor de la SAMSUNG este remarca-
bil. In ultima perioadi ei au depus un
efort considerabil pentru a-si redefini
identitatea pentru a depisi perceptia
de ,variatie mai ieftind a celor de la
SONY”. Daci observati modul in
care produsele si comunicarea lor este
elaborati se vede cum SAMSUNG
incearcd sd se ,preumizeze” (si trea-
cd de la un brand obisnuit la unul
din categoria premium) in raport cu
celelalte branduri. Acest exemplu ne
aratd o companie care a trecut de la
un initiator al rizboaielor de pret, la
o companie care creeazd branduri de
valoare.

Va multumim!

Interviu realizat de Alexei BUZU,
(www.interconsulting.md) in exclusivitate
pentru Standard Financiar
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