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 INTRODUCERE
 Disciplina Preţuri şi concurenţă corespunde unui important domeniu teoretico-aplicativ
 responsabil de investigarea condiţiilor necesare pentru asigurarea eficienţei maxime a mecanismelor
 fundamentale care asigură, menţin şi contribuie la creşterea eficienţei funcţionării sistemului şi
 subsistemelor economiei de piaţă. Această disciplină face parte din familia ştiinţelor ce studiază
 fenomenele şi procesele micro şi macroeconomice, abordându-le, totuşi, dintr-un unghi specific şi
 anume, cel al modalităţilor de evaluare, încurajare şi consolidare a situaţiilor care facilitează formarea
 corectă a preţurilor şi crearea structurilor concurenţiale capabile să genereze, în condiţii de echitate,
 performanţa cea mai ridicată. Calculul economic raţional, pe baza unor preţuri ce conţin şi exprimă
 toată informaţia relevantă despre dinamica pieţei, constituie premisa esenţială a comportamentelor
 performante ale agenţilor economici. Conceptul central al acestei discipline reflectă ideea că preţurile
 reprezintă semnalele informaţionale de cea mai mare importanţă în luarea deciziilor şi programarea
 acţiunilor la toate nivelele de manifestare a fenomenului economic. În aceeaşi ordine de idei,
 concurenţa se manifestă ca principal „motor“ şi forţă dinamizatoare a întregului sistem al pieţei.
 Ultimele două aspecte transformă disciplina Preţuri şi concurenţă într-un domeniu de cunoaştere
 sistematică şi riguroasă, cu propriul arsenal noţional şi metodologic. Cunoaşterea modalităţilor de
 fixare a preţurilor care să maximizeze eficacitatea comercială şi randamentele financiare ale firmei are,
 din motivele expuse, o incidenţă critică asupra succesului afacerii. De asemenea, înţelegerea
 concurenţei este o condiţie absolut necesară în vederea elaborării unor strategii de afaceri viabile. La
 nivel macroeconomic, stăpânirea pârghiilor prin care poate fi protejată concurenţa reprezintă unul
 dintre obiectivele cheie ale politicilor publice.
 Obiectivele manualului de studiu
 Manualul de studiu are ca obiectiv major să prezinte studenţilor principalele noţiuni teoretice şi
 instrumente practice privind formarea şi corelarea preţurilor, funcţionarea sistemului de pieţe,
 structurile concurenţiale şi impactul acestora asupra comportamentelor microeconomice şi
 sustenabilităţii macroeconomice, supravegherea concurenţei, etc. Unul dintre obiectivele subordonate
 este informarea completă a studenţilor privind mecanismele de integrare a pieţei şi modalităţile de
 stabilire a preţurilor. În aceeaşi ordine de idei, se va urmări familiarizarea studenţilor cu principalele
 reglementări naţionale şi internaţionale în materie de protecţie a concurenţei. Însuşirea modelelor şi
 tehnicilor de analiză şi decizie în domeniul preţurilor şi concurenţei constituie un alt punct de maxim
 interes ţintit de curs. Cursul se va axa pe o expunere sistematică şi de factură interdisciplinară a
 aspectelor conceptuale şi metodologice fundamentale care configurează domeniul preţurilor şi
 concurenţei.
 Principalele obiective ale disciplinei sunt:
 1. Înțelegerea unor noțiuni teoretice și instrumente practice privind fenomenul concurenței, formarea
 prețurilor și supravegherea piețelor de către autoritatea publică;
 2. Informarea privind modul de constituire și funcționare a diferitelor structuri concurențiale de
 piață;
 3. Familiarizarea cu principalele reglementări naționale și internaționale în materie de protecție a
 concurenței;
 4. Însușirea instrumentelor și tehnicilor de calcul al prețurilor;
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 5. Înțelegerea factorilor și proceselor care configurează strategia de preț a firmei.
 Competenţe conferite
 După parcurgerea acestui manual de studiu, studentul va dobândi următoarele competențe
 specifice:
 Competenţe
 profesionale
 C3. Prelucrarea informatiilor în vederea întocmirii de rapoarte financiar- contabile si/sau
 fiscale;
 C4. Determinarea si interpretarea indicatorilor economico-financiari.
 Competenţe
 transversale
 -
 Resurse şi mijloace de lucru
 Cursul dispune de material publicat pe Internet sub formă de sinteze, teste de autoevaluare, studii
 de caz, aplicaţii, necesare întregirii cunoştinţelor practice şi teoretice în domeniul studiat. În timpul
 convocărilor, în prezentarea cursului sunt folosite echipamente audio-vizuale, metode interactive şi
 participative de antrenare a studenţilor pentru conceptualizarea şi vizualizarea practică a noţiunilor
 predate. Activităţile tutoriale se pot desfăşura după următorul plan tematic, conform programului
 fiecărei grupe:
 1. Mecanismul prețurilor (2 ore)
 2. Strategii de preț ale ofertanților (2 ore)
 3. Strategii de preț în funcție de gradul de noutate al produselor (2 ore)
 4. Protejarea concurenței economice (2 ore)
 5. Practicile anticoncurențiale bazate pe preț (2 ore)
 6. Sistemul prețurilor în România (2 ore)
 7. Formarea prețurilor în unele sectoare economice (2 ore)
 8. Antecalculația de fundamentare a prețului de ofertă (1 oră)
 9. Corelarea prețurilor prin corelarea parametrilor valorii/Test (2 ore)
 10. Corelarea prețurilor prin compararea costurilor (2 ore)
 11. Corelarea prețurilor în cadrul grupelor omogene de produse (2 ore)
 12. Corelarea prețurilor prin metoda agregării (2 ore)
 13. Efectele fiscalității asupra stabilirii nivelului prețurilor /Test (2 ore)
 14. Calcularea prețurilor în activitatea de comerț exterior (2 ore)
 Structura manualului de studiu individual
 Manualul de studiu individual respectă programa analitică a disciplinei și este compus din 14
 unităţi de studiu:
 Unitatea de studiu 1. Elemente fundamentale privind prețul (2 ore)
 Unitatea de studiu 2. Considerații fundamentale privind concurența (2 ore)
 Unitatea de studiu 3. Mecanismul formării prețurilor pe piață (2 ore)
 Unitatea de studiu 4. O perspectivă informațională asupra prețurilor, concurenței și
 pieței (2 ore)
 Unitatea de studiu 5. Politica de preț la nivel de firmă (2 ore)
 Unitatea de studiu 6. Impactul concurenței imperfecte asupra funcționării pieței și
 formării prețurilor (2 ore)
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 Unitatea de studiu 7. Teoria jocurilor ca studiu al comportamentelor
 interdependente (2 ore)
 Unitatea de studiu 8. Comportamentele de piață: între competiție și cooperare
 (2 ore)
 Unitatea de studiu 9. Grupările (asocierile) de firme și concurența (2 ore)
 Unitatea de studiu 10. Prețurile și concurența în economia bazată pe cunoaștere
 (2 ore)
 Unitatea de studiu 11. Perspective moderne asupra strategiilor concurențiale la nivel
 de firmă (2 ore)
 Unitatea de studiu 12. Concurența prin branding (2 ore)
 Unitatea de studiu 13. Politici de protecție a concurenței (2 ore)
 Unitatea de studiu 14. Metode de stabilire a prețurilor la nivel de firmă (2 ore)
 Testari (T)
 Desfăşurarea testarilor se va derula conform calendarului disciplinei cu următoarele subiecte
 Corelarea prețurilor prin corelarea parametrilor valorii (1 ora) si Efectele fiscalității asupra stabilirii
 nivelului prețurilor (1 ora).
 Bibliografie obligatorie:
 1. Firescu V., Banuta M. (2006), Procedee si metode de calculatie a costurilor – Aplicatii rezolvate,
 Editura Sitech, Craiova.
 2. Dumitrașcu R. A. (2012), Prețuri și concurență. Manual de studiu individual, Editura Pro
 Universitaria, București.
 3. Dumitrașcu V. (2012), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații manageriale,
 Editura Pro Universitaria, București.
 4. Mosteanu T., Dumitrescu D., Alexandru F., Vuta M., Obreja L., Serbanescu C., Stoian A. (2006),
 Preturi si concurenta, Editura Universitara, Bucuresti.
 5. Vranceanu D. (2006), Politici de preturi, Editura Uranus, Bucuresti.
 Metoda de evaluare:
 Examenul final se susţine sub formă scrisă, pe bază de subiecte teoretice în extenso şi aplicaţii,
 ţinându-se cont de participarea la seminarii şi rezultatele la testari.
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 Unitatea de studiu 1
 Elemente fundamentale privind prețul
 Cuprins
 1.1. Introducere
 1.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 1.3. Conţinutul unităţii de studiu
 1.3.1. Conceptul de preț. Funcțiile economice ale prețului
 1.3.2. Factorii care influențează nivelul prețului
 1.3.3. Sistemul de prețuri
 1.3.4. Concepții teoretice și abordări aplicative generale în stabilirea prețului
 1.4. Îndrumar pentru autoverificare
 1.1. Introducere
 Preţul, privit ca aproximare economică a valorii bunurilor, se
 formează ca o consecinţă directă a funcţionării mecanismelor pieţei.
 Angrenajele pieţei se manifestă în urma interacţiunii dintre cerere şi
 ofertă. Caracteristicile cererii şi ofertei determină nivelul preţurilor şi
 alegerile efectuate de agenţii pieţei. Formarea liberă a preţurilor are la
 bază jocul dintre cerere şi ofertă.
 1.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea fundamentelor teoretice ale preţurilor;
 – înțelegerea noţiunii de preţ;
 – explicarea conceptelor de cerere şi ofertă;
 – prezentarea conceptelor de elasticitate a cererii şi a ofertei;
 – cunoașterea modului de funcţionare şi autoreglare a pieţei;
 – explicarea noţiunii de echilibru al pieţei.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să definească termeni precum valoare și
 preţ;
 – studenţii vor putea să surprindă factorii care influenţează
 preţurile;
 – studenţii vor însuşi legile cererii şi ofertei şi efectele
 funcţionării acestora;
 – studenţii vor putea să determine elasticitatea cererii şi
 ofertei;
 – studenții vor cunoaște modul de formare a echilibrului pe
 piaţă.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Elemente fundamentale privind prețul,
 timpul alocat este de 2 ore.
 1.3. Conţinutul unităţii de studiu
 1.3.1. Conceptul de preț. Funcțiile economice ale prețului
 Preţul reprezintă cantitatea de monedă plătită pentru
 achiziţionarea de bunuri şi servicii în cadrul relaţiilor bilaterale de
 piaţă. Condiţia esenţială a formării preţului o constituie existenţa
 schimbului.
 Economia de piaţă se caracterizează prin anumite trăsături
 specifice:
 pluralismul formelor de proprietate, în cadrul cărora ponderea
 principală o deţine proprietatea privată, al cărei spirit îşi pune
 amprenta asupra tuturor formelor şi relaţiilor de proprietate
 (celelalte două forme de proprietate sunt: proprietatea de stat şi
 proprietatea mixtă. Proprietatea mixtă este o combinaţie între
 proprietatea privată şi cea publică sau între proprietatea internă
 şi cea externă.);
 interesul personal şi raporturile de piaţă bilaterale reprezintă
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 impulsul activităţii economice, realizarea de profit fiind scopul
 principal al oricărei activităţi;
 piaţa concurenţială este cea care reglează activitatea economică,
 cu toate că activităţile economice se derulează sub incidenţa
 conţinutului echităţii şi al justiţiei sociale;
 majoritatea preţurilor se formează în mod liber, pe baza
 mecanismelor pieţei;
 în economie predomină structurile tehnico-economice moderne
 şi se menţine pluralismul tehnologic;
 statul democrat, de drept veghează la respectarea regulilor de
 funcţionare a pieţei, ca şi asupra instituţiilor juridice şi
 economice.
 Specialiştii în domeniul economiei au constatat faptul că
 numeroase ţări au adoptat sistemul economiei de piaţă, cu rezultate
 benefice ce au influenţat întreaga dezvoltare a societăţii. Dupa anul
 1990 şi ţările din Europa de Est au optat pentru trecerea la economia
 de piaţă, renunţând la sistemul economiei centralizate de stat; printre
 acestea se numără şi România.
 Înţelegerea noţiunii de preţ necesită definirea noţiunii de valoare.
 Există diferitele teorii ce explică factorii determinanţi ai valorii
 bunurilor şi serviciilor:
 A. Teoria valorii muncă a fost elaborată şi susţinută de
 reprezentanţii economiei politice clasice (Adam Smith, David
 Ricardo). Aceştia susţin că izvorul valorii îl constituie munca
 omenească.Preţurile de producţie nu coincid cu valorile, ci ele se
 abat în sus sau în jos de la valoare. Valoarea mărfurilor este
 determinată (în opinia clasicilor) de doi factori: timpul de muncă
 necesar, privit ca o media a timpilor de muncă individuali, consumaţi
 de producătorii care obţin acelaşi gen de produse, şi concurenţa
 dintre producătorii din diferite ramuri, care face ca societatea să aloce
 din timpul total de care dispune o anumită mărime pentru producerea
 fiecărui gen de marfă în parte. Ca urmare a concurenţei, are loc un
 proces de redistribuire a valorii, care face ca preţul de producţie să
 difere de preţul de piaţă. Relaţia este aşadar una de la conţinut
 (valoare) la formă (preţ de producţie), şi orice modificare a
 conţinutului atrage mutaţii în manifestarea formei.
 B. Teoria utilităţii marginale
 Conform acestei teorii valoarea unei mărfi este determinată în
 funcţie de utilitatea pe care consumatorii o atribuie bunurilor dorite,
 precum şi de raritatea mărfii respective. Cu alte cuvinte, aşa cum
 afirma Stanley Jevons, bunurile nu au valoare pentru că ele costă, ci
 oamenii le atribuie o valoare pentru că au nevoie de ele. În acest caz,
 utilitatea nu mai este intrinsecă, aşa cum era la clasici, ci este
 exogenă, apare numai în relaţia dintre bunuri şi nevoile oamenilor. La
 adepţii acestei teorii accentul cade pe utilitatea bunului ca factor
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 determinant al valorii, acordând prioritate nevoilor umane, cărora
 producţia trebuie să li se subordoneze. Muncii îi revine în formarea
 valorii un rol asemănător celorlalţi factori de producţie, şi nu unul
 exclusiv.
 După economistul francez Gilbert Abraham Frois se poate vorbi
 de două mari teorii în formarea valorii, una obiectivă şi alta
 subiectivă.
 A. Teoria obiectivă a valorii
 Exponenţii acestei teorii consideră că substanţa valorii economice
 este munca producătorilor de bunuri economice materializată în
 acestea, respectiv consumul de energie intelectuală şi fizică. Deci
 sursa singulară a valorii este cheltuiala de muncă în sens fiziologic,
 care de altfel este şi elementul comun şi comparabil în activitatea
 producătorilor de bunuri economice. Conform acestei teorii structura
 valorii se compune din munca materializată în mijloacele de
 producţie consumate pentru obţinerea mărfii (c) şi din valoarea nou
 creată (Vnc), adăugată prin acţiunea muncii vii. Prin vânzarea mărfii,
 echivalentul „c“ serveşte reluării activităţii, în timp ce valoarea nou
 creată asigură veniturile posesorilor factorilor de producţie (salariile,
 profitul, renta , dobânda) cât şi formarea veniturilor statului, prin
 plata impozitelor și taxelor.
 B. Teoria subiectivă a valorii
 Această teorie explică formarea valorii pornind de la gradul de
 utilitate şi raritatea produsului respectiv. Astfel, dacă un produs
 satisface într-o măsură mai mare o nevoie, sau dacă este mai rar,
 valoarea pe unitate de produs este mai mare şi invers. Preţurile în
 teoria subiectivă se formează la fel ca şi valoarea, crescând sau
 micşorându-se în funcţie de prioritatea trebuinţelor şi de raritatea sau
 abundenţa lor. Ca măsură a preţului serveşte acel ultim grad de
 satisfacere a nevoii, reflectat de utilitatea marginală care îi dă valoare.
 Dacă teoria obiectivă a valorii vizează criteriile raţionalităţii
 producţiei, teoria subiectivă fundamentează deciziile agenţilor
 economici, în special în calitatea lor de consumatori ori beneficiari.
 La adepţii acestei teorii accentul cade aşadar pe valoarea
 estimativă pe care indivizii o atribuie bunurilor dorite, în funcţie de
 anumite criterii cum sunt aptitudinea de a satisface o anumită nevoie
 şi dificultăţile de procurare.Referitor la rolul pe care costul de
 producţie şi utilitatea îl au în formarea valorii, practica arată însă că,
 dacă pe timp scurt, datorită dinamismului lor, rolul determinant
 revine utilităţii şi rarităţii, pe termen lung, rolul hotărâtor îl are costul
 de producţie.
 Preţul nu se formează izolat, fiind determinat de interacţiunile din
 economie (preţ relativ). Raportul dintre preţul pieţei şi preţul natural
 este influenţat de raportul cerere-ofertă. Preţul pieţei se găseşte la
 nivelul preţului natural când cererea este egală cu oferta. Dacă oferta
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 este excedentară, nivelul preţului coboară; dacă oferta este deficitară,
 nivelul preţului urcă.
 Sistemul preţurilor este în legătură cu alte sisteme din economie:
 producţia bunurilor materiale, consumul, activităţile de export-
 import, sistemul valutar şi de credit. În sistemul preţurilor, elementele
 eterogene (venituri nete, costuri) se transformă în elemente omogene
 exprimate prin preţ.
 1.3.2. Factorii care influențează nivelul prețurilor
 Prețul este cel mai important indicator acumulativ al conjuncturii.
 Dinamica prețurilor reflectă modificările survenite în volumul
 producției și nivelul ofertei de mărfuri pe piață, în dimensiunea
 cererii și nivelul consumului, în mărimea stocurilor. Prețul este un
 indicator calitativ atât al eficienței operațiunilor interne desfășurate
 de firmă, cât și al gradului de acceptare din partea pieței a ofertei
 formulate de firma respectivă.
 Prețul, în postura de element important al mecanismului pieței,
 exercită o influență considerabilă asupra formării conjuncurii
 economice. În același timp și din același motiv, prețul resimte
 influența conjuncturii economice, apărând ca o consecință a
 mișcărilor conjuncturale. Este modalitatea tipică de manifestare a
 dualismului prețului pieței, acesta formându-se în contextul unor
 relații cauzale recursive, circulare și operează simultan ca factor
 generativ și efect al conjuncturii pieței. Imaginea cea mai concludentă
 și expresivă a dualismului semnalat este furnizată de faptul că prețul
 funcționează ca o interfață între veniturile relizate de ofertanți și
 cheltuielile asumate de cumpărători. Integrarea succesivă, pe diferite
 paliere de organizare a activității economice, a veniturilor și
 cheltuielilor constituie una dintre principalele forțe de configurare a
 condițiilor conjuncturale.
 În calitate de expresie concentrată a conjuncturii pieței, formarea
 prețului este modelată de acțiunea a numeroși factori, care
 influențează starea pieței considerate. Însă acești factori se manifestă
 cu intensitate diferită. Factorii care exercită o acțiune puternică și
 directă asupra procesului de formare a prețului de piață sunt:
 Eficiența economică a producției și distribuției mărfii.
 Valoarea intrinsecă a mărfii.
 Raportul dintre cerere și ofertă.
 Intensitatea concurenței.
 Condițiile monetare.
 Intervențiile statului.
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 1.3.3. Sistemul de prețuri
 În economiile de piață moderne principalele categorii de prețuri
 practicate pe piețe sunt următoarele:
 Prețurile tranzacțiilor reale.
 Cotațiile bursiere.
 Prețurile de licitație.
 Prețurile publicate în surse statistice.
 Prețurile de ofertă ale marilor companii.
 Prețurile de catalog.
 Prețurile de transfer.
 Prețurile tranzacțiilor reale oferă cea mai fezabilă bază de evaluare
 a nivelului și dinamicii prețurilor de piață, întrucât ele reflectă
 practicile comerciale curente, constituind obiectul unor contracte (sau
 înțelegeri) de vânzare-cumpărare concrete. Aceste prețuri rezultă din
 negocieri, pe parcursul cărora se confruntă interesele cumpărătorului
 și vânzătorului și se ajunge la un anumit compromis între părți.
 Cunoașterea prețurilor tranzacțiilor reale este deosebit de utilă atunci
 când sunt analizate atent condițiile concrete și circumstanțele care au
 determinat formarea lor.
 Cotațiile bursiere reprezintă prețurile mărfurilor tranzacționate în
 cadrul burselor. În linii generale, cotațiile bursiere reflectă condițiile
 de încheiere a tranzacțiilor reale. Avantajul cotațiilor bursiere constă
 în faptul că acestea manifestă o extraordinară sensibilitate față de
 modificările conjuncturii economice, reacționând extrem de rapid în
 raport cu orice neconcordanță dintre cerere și ofertă.
 Prețurile de licitație sunt destul de apropiate de nivelul cotațiilor
 bursiere. Există două modalități de stabilire a prețului final în cadrul
 licitațiilor: licitații cu creștere de preț (câștigă cel care oferă prețul
 maxim) și licitații cu scădere de preț (câștigă cel care oferă prețul
 minim). De regulă, licitațiile sunt organizate în vederea contractării
 unor lucrări, proiecte sau achiziți, într-un volum mare și în condiții
 specificate din timp de către organizatori.
 Prețurile din surse statistice sunt prețuri medii. Ele sunt rezultatul
 agregării și prelucrării unei cantități mari de informații economice
 generale privind valoarea și volumul producției și vânzărilor diferitor
 categorii de bunuri și servicii. Din acest motiv, prețurile statistice nu
 reflectă condițiile concrete ale unor tranzacții reale, ci indică doar
 tendința generală de mișcare a prețurilor pe diferite perioade de timp.
 Prețurile de ofertă ale marilor companii reprezintă importante
 elemente ale politicii (mix-ului) de marketing, fiind instrumente de
 promovare energică a unor obiective specifice, implicate de strategia
 de afaceri. Aceste obiective exprimă, de obicei, următoarele aspirații
 de dezvoltare ale companiilor: stimularea vânzărilor pe piețele
 actuale, pătrunderea pe piețe noi cu oferta actuală, lărgirea gamei
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 sortimentale, lansarea pe piață a unor produse noi, extensia de brand
 etc. Prețurile de ofertă, sensibil mai mici decât prețurile medii ale
 pieței, sunt posibile din punct de vedere economic datorită anvergurii
 mari a operațiunilor desfășurate (fabricație și desfacere), care asigură
 economii de scară, respectiv costuri unitare mai scăzute. Un alt suport
 al prețurilor de ofertă constă în capacitatea financiară a marilor
 companii, care permite finanțarea activității chiar și prin renunțarea,
 pentru o anumită perioadă, la marje de profit superioare.
 Prețurile de catalog sunt prețurile prezentate în publicații speciale,
 cataloage, liste de prețuri, reviste, ziare etc. În majoritatea cazurilor,
 aceste prețuri se deosebesc mai mult sau mai puțin de prețurile
 tranzacțiilor reale, deoarece comercianții pot oferi, plecând de la
 prețurile de catalog, diverse reduceri (rabaturi). În felul acesta,
 prețurile de catalog sunt prețuri de bază pentru produse caracterizate
 printr-o anumită calitate și cantitate, într-o anumită regiune
 geografică. La prețurile de bază comercianții pot aplica o grilă
 specială de reduceri și suplimente de plată în funcție de condițiile
 concrete ale comenzilor formulate de clienți. În consecință, prețul
 final poate fi substanțial diferit de prețul de catalog publicat. O
 particularitate a prețurilor de catalog este relativa lor stabilitate. Ele
 variază nesemnificativ atunci când se produc modificări ale
 conjuncturii pieței. În schimb, sistemul de reduceri și suplimente de
 plată suferă revizuiri considerabile provocate de mișcări
 conjuncturale, fapt care determină, în ultimă instanță, fluctuația
 prețurilor pentru tranzacțiile reale. În unul dintre capitolele ce
 urmează vom prezenta detaliat tipurile de reduceri practicate de
 comercianți.
 Prețurile de transfer sunt practicate în cazul operațiunilor realizate
 între companiile-mamă și filialele (diviziile) acestora, mai ales atunci
 când acestea funcționează în diferite țări. Aceste prețuri reflectă, în
 realitate, un circuit economic și financiar închis, având de cele mai
 multe ori un caracter convențional, iar nivelul lor este stabilit în
 funcție de acea unitate operațională din cadrul grupului de firme care
 va semnaliza, în ultimă instanță, profitul în bilanțul său contabil. Din
 punct de vedere formal, prețurile de transfer nu se deosebesc prea
 mult față de prețurile tranzacțiilor reale.
 1.3.4. Concepții teoretice și abordări aplicative generale în
 stabilirea prețului
 Preocupările și eforturile de teoretizare a factorilor de influență și
 proceselor de formare a prețurilor au dus, de-a lungul timpului, la
 profilarea a două concepții clasice dominante:
 1) Teoria prețurilor determinate de costurile obiective ale
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 producției.
 2) Teoria prețurilor determinate de estimările subiective ale
 utilității produsului.
 Prima teorie susține că nivelul prețului unui produs este generat
 de ansamblul cheltuielilor implicate de realizarea și comercializarea
 acestuia. Piața, prin raportul specific dintre cerere și ofertă, nu face
 altceva decât să ajusteze acest nivel bazic, reglând în consecință
 mărimea profitului extras de vânzător: dacă cererea este mai mare
 decât oferta, marja profitului obținut va fi mai consistentă; dacă însă
 oferta este superioară cererii, profiturile vor înregistra tendința de
 diminuare. În consecință, principalul instrument de maximizare a
 profitului se referă la optimizarea nivelului și structurii costurilor. Cei
 mai reprezentativi exponenți ai acestei doctrine sunt Adam Smith și
 Karl Marx.
 Cea de-a doua teorie se sprijină pe prezumpția că nivelul prețului
 unui produs se configurează ca urmare a estimărilor subiective ale
 cumpărătorilor privind utilitatea (satisfacția) pe care le-o poate
 furniza achiziția și consumul produsului respectiv. Cu cât aceste
 evluări sunt mai pozitive, cu atât mai ferme vor fi opțiunile
 (preferințele) cumpărătorilor pentru produs. Aceasta duce la creșterea
 cererii și, pe cale de consecință, la tendința de majorare a prețului
 pieței. Atunci când estimările subiective ale utilității sunt sceptice sau
 negative, cumpărătorii vor manifesta preferințe slabe pentru produs,
 cererea va scădea, iar prețul va intra pe o traiectorie descendentă.
 Reprezentanți de seamă ai acestei concepții sunt Jean-Baptiste Say,
 David Riccardo și Alfred Marshall.
 1.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 1
 Ca expresie directă și concentrată a valorii unui bun, prețul este unul dintre cei mai importanți
 factori de modelare și concomitent rezultat al dezvoltării conjuncturii unei piețe. Procesul de formare a
 prețului este influențat de un ansamblu de factori, care se constituie într-un sistem ierarhic, în cadrul
 căruia factorii de influență sunt organizați pe mai multe paliere, de la nivelul cel mai general și până la
 nivelele cele mai analitice. Impactul cel mai puternic asupra nivelului prețului provine din partea
 eficienței economice a producției, valorii bunului, raportului dintre cerere și ofertă, intensității
 concurenței, condițiilor monetare și intervențiilor statului în funcționarea piețelor.
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 În prezent, se observă creșterea importanței factorilor non-valorici (intervențiile statului, strategiile
 de marketing ale marilor corporații, noile forme ale luptei concurențiale etc.) în detrimentul celor
 valorici în stabilirea nivelului prețului pentru un produs. Foarte frecvent, ca fundament pentru fixarea
 nivelului prețului servește prețul de monopol, stabilit cu ajutorul unor tehnici specifice de evidență și
 calculație a costurilor. În consecință, principala tendință ce caracterizează dinamica prețurilor este
 creșterea lor în toate fazele ciclului economic, inclusiv în timpul crizelor. Intensificarea concurenței se
 desfășoară în principal sub forma accelerării ritmului de înnoire a sortimentului de produse.
 Dinamica prețurilor în funcție de fazele ciclului de viață demonstrează existența unei relații
 organice între progresul științific și tehnologic, pe de o parte, și legitățile formării prețurilor, pe de altă
 parte. Prețul unui produs este asociat tot mai strâns cu gradul său de noutate, numărul de generații al
 produsului respectiv și nivelul calității (măsura în care caracteristicile produsului satisfac nevoile
 exprimate și neexprimate ale consumatorilor).
 Estimarea subiectivă a utilității produsului și aprecierea obiectivă a valorii lui reprezintă cele două
 concepții majore privind stabilirea nivelului prețului. Prima se bazează, pe cunoașterea preferințelor
 exprimate de cumpărători, în timp ce cea de-a doua presupune măsurarea costurilor implicate de
 activitățile de fabricație și / sau desfacere a produsului. În pofida diferențelor aparente observabile
 între cele două doctrine, ele nu sunt demersuri antagoniste, ci convergente, complementare. În
 realitate, prețul se constituie ca efect al arbitrajului complex între eficiența economică a producție și
 valoarea evaluată de consumatori. Aceasta întrucât, în mod fundamental, prețul exprimă totalitatea
 echilibrelor subtile ale pieței, înglobate în echilibrul general dintre cerere și ofertă. Numeroase tehnici
 de calculare a prețurilor combină în mod creativ elemente conceptuale și metodologice provenite din
 ambele teorii.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Preț
 Funcțiile prețului
 Implicații informaționale ale prețului
 Conjunctura pieței
 Sistemul de prețuri
 Categorii de prețuri
 Multiplicitatea prețurilor unui produs
 Teoria prețurilor axată pe costurile obiective
 Teoria prețurilor axată pe utilitatea subiectivă
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Care sunt funcțiile economice specifice ale prețului?
 2. Ce implicații informaționale majore au prețurile?
 3. Explicați ce este conjunctura pieței și relația acesteia cu prețul.
 4. Cum este structurat și funcționează sistemul ierarhic al factorilor de influență a prețurilor?
 5. Caracterizați principalele categorii de prețuri și definiți sistemul de prețuri.
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 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Prețul reprezintă:
 a) cantitatea de monedă plătită pentru plata contractelor;
 b) interesul personal și unic al producătorului de bunuri;
 c) cantitatea de monedă plătită pentru achiziţionarea de bunuri şi servicii în cadrul relaţiilor
 bilaterale de piaţă;
 d) costul de producție.
 2. Profitul este maxim pentru acel volum al producţiei la care:
 a) preţul de vânzare este egal cu costul marginal al produsului;
 b) preţul de vânzare este diferit de costul marginal al produsului;
 c) costul de producție este egal cu prețul produsului;
 d) cererea este egală cu oferta.
 3. Elasticitatea ofertei în raport cu preţul reprezintă:
 a) variația ofertei în funcție de venit;
 b) variația ofertei în funcție de cerere;
 c) amploarea reacţiei ofertei la o eventuală variație a preţului de vânzare;
 d) amploarea reacţiei ofertei la o eventuală variație a dobânzii creditelor.
 4. Un coeficient al elasticității cererii în funcție de venit cuprins între 0 și 1este caracteristic:
 a) tuturor bunurilor tranzacționate pe piață;
 b) bunurilor superioare;
 c) bunurilor inferioare;
 d) bunurilor normale.
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 5. Deplasarea curbei ofertei la dreapta semnifică:
 a) o creştere a cantităţii vândute şi o creștere a preţului;
 b) o creştere a cantităţii vândute şi o reducere a preţului;
 c) o scădere a cantităţii vândute şi o reducere a preţului;
 d) o piață în echilibru.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
 2. Dumitrașcu R. A. (2012), Prețuri și concurență. Manual de studiu individual, Editura Pro
 Universitaria, București.
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 Unitatea de studiu 2
 Considerații fundamentale privind concurența
 Cuprins
 2.1. Introducere
 2.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 2.3. Conţinutul unităţii de studiu
 2.3.1. Funcțiile concurenței
 2.3.2. Structuri concurențiale ale pieței
 2.3.3. Impactul barierelor de intrare asupra concurenței pe piețe
 2.3.4. Disputabilitatea piețelor și concurența
 2.3.5. Relația dintre concurență și prețuri
 2.4. Îndrumar pentru autoverificare
 2.1. Introducere
 Dinamismul concurenţial reprezintă una dintre principalele
 condiţii ale eficienţei sistemului economic de piaţă. O structură
 concurenţială constituie, în ultimă instanţă, un anumit raport de forţe
 şi este caracterizată prin anumite comportamente ale agenţilor
 economici.
 2.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – înţelegerea conceptului de concurenţă;
 – cunoașterea funcţiilor economice ale concurenţei;
 – înțelegerea instrumentelor de luptă concurenţială;
 – cunoaşterea tipurilor şi formelor concurenţiale;
 – prezentarea caracteristicilor comportamentale ale agenţilor
 economici în diferite structuri concurenţiale.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – definirea conceptului de concurenţă;
 – înţelegerea funcţiilor specifice ale concurenţei;
 – însuşirea factorilor care influenţează tipul şi intensitatea
 concurenţei;
 – explicarea posibilităţilor şi modalităţilor de adaptare ale
 agenţilor economici la diferite contexte concurenţiale.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Considerații fundamentale privind
 concurența, timpul alocat este de 2 ore.
 2.3. Conţinutul unităţii de studiu
 2.3.1. Funcțiile concurenței
 Concurența reprezintă o componentă a pieței, trăsătură de bază a
 economiei de piață, care dinamizează întreaga activitate economică.
 Concurența este competiția pe piață între categorii de participanți
 pentru promovarea propriului interes. Este motorul economiei de
 piață și pune în mișcare interesele participanților pe piață.
 Concurenţa reprezintă confruntarea deschisă, rivalitatea sau
 cooperarea dintre agenţii economici vânzători – ofertanţi, ca rezultat
 al comportamentului lor specific interesat de atragere a
 consumatorilor, în vederea asigurării unor profituri ridicate şi sigure.
 Din această definiţie pot fi desprinse câteva elemente definitorii
 pentru înţelegerea conţinutului concurenţei:
 concurenţa implică în acelaşi timp rivalitatea, dar şi cooperarea
 dintre diferiţi agenţi economici cu scopul realizării celor mai bune
 condiţii de producţie, vânzare, achiziţie a bunurilor de consum, de
 efectuare a operaţiunilor băneşti, valutare, financiare etc. Cu alte
 cuvinte, concurenţa reprezintă o întrecere care are drept scop
 obţinerea unor avantaje cât mai însemnate (sau, în anumite condiţii,
 doar reducerea riscurilor şi/sau pierderilor);
 interesul propriu reprezintă elementul major care dictează
 comportamentul fiecărui agent economic ce îşi desfăşoară activitatea
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 într-un cadru concurenţial. Astfel, cumpărătorii încearcă să găsească
 vânzătorii cu cele mai convenabile preţuri, calitatea cea mai bună,
 condiţiile de livrare a bunurilor de consum şi factorilor de producţie
 cele mai favorabile, iar vânzătorii urmăresc atragerea de cumpărători
 cu forţă economică ridicată, stabili în achiziţii, receptivi la preţ;
 premisa existenţei concurenţei o reprezintă libertatea formării
 preţului.
 Funcţiile concurenţei sunt următoarele:
 1. Facilitează ajustarea autonomă a cererii şi ofertei în toate
 domeniile activităţii economice.
 2. Stimulează realizarea progresului ca atare, în accepţiunea sa
 generală, dar mai ales a progresului tehnico-economic.
 3. Împiedică realizare profitului de monopol de către agenţii
 economici asigurând o alocare raţională a resurselor.
 4. Concurenţa contribuiela reducerea preţurilor de vânzare, în
 paralel cu diminuarea costurilor şi chiar diferenţierea şi
 diversificarea ofertei.
 5. Concurenţa are rol direct asupra psihologiei agenţilor
 economici.
 Deşi au evoluat şi s-au diversificat odată cu piaţa şi dezvoltarea
 mecanismului concurenţial, instrumentele luptei de concurenţă pot fi
 delimitate în două mari categorii: economice şi extraeconomice.
 Dintre instrumentele economice fac parte:
 reducerea costurilor bunurilor sub cele ale concurenţilor;
 diminuarea preţurilor de vânzare;
 îmbunătăţirea calităţii;
 reînnoirea sortimentelor;
 publicitatea;
 acordarea de facilităţi clienţilor; etc.
 2.3.2. Structuri concurențiale ale pieței
 Formele concurenţei sunt foarte variate şi diversificate. Unul
 dintre factorii care contribuie la diferenţierea concurenţei este
 numărul şi puterea economică a participanţilor la tranzacţii. Când
 participanţii la tranzacţii sunt în număr mare şi de putere aproximativ
 egală, pe piaţă se conturează forma de concurenţă perfectă. Când
 sunt foarte puţini sau numai unul, fie pe latura ofertei, fie pe latura
 cererii, apar situaţii de monopol sau monopson, când sunt avantajaţi
 fie numai producătorii, fie numai cumpărătorii.
 Alt factor de departajare a concurenţei este gradul de diferenţiere
 a bunurilor care satisfac o anumită nevoie umană. Când bunurile
 sunt omogene, consumatorilor le este aproape indiferent de unde se
 aprovizionează. Diferenţierea produsului însă are ca efect creşterea
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 concurenţei între producători, fiecare dintre aceştia dorind să atragă
 un număr cât mai mare de clienţi.
 În al treilea rând, facilităţile acordate sau restricţiile în calea
 celor care intenţionează să intre într-o ramură, pe o anumită piaţă,
 influenţează modul de realizare a concurenţei. Cu cât accesul într-o
 anumită ramură a economiei sau pe o anumită piaţă a unui agent
 economic se realizează mai uşor, cu atât mai mult creşte gradul de
 competitivitate în acea ramură sau pe acea piaţă, creându-se condiţii
 pentru satisfacerea nevoilor consumatorilor la un standard ridicat.
 Un alt factor este gradul de transparenţă a pieţei, care se referă la
 posibilităţile de acces la informaţiile care rezultă din funcţionarea
 pieţei: produsele cerute sau oferite, preţurile, cantităţile, condiţiile de
 tranzacţionare, acces care poate fi liber pentru toţi participanţii de pe
 piaţă sau poate fi îngrădit de unii dintre aceştia în scopul sporirii
 propriilor avantaje.
 Luând în considerare factorii prezentaţi mai sus şi ţinând cont de
 variantele de combinare a lor, teoria economică a concurenţei a
 concluzionat că există următoarele tipuri de concurenţă între
 producători (vânzători): concurenţa perfectă şi respectiv, concurenţa
 imperfectă, cu formele: monopol, oligopol şi concurenţă
 monopolistică. Manifestarea celor două tipuri de concurenţă
 determină şi existenţa pieţelor specifice, respectiv piaţa cu
 concurenţă perfectă şi piaţa cu concurenţă imperfectă.
 Concurenţa perfectă sau pură presupune instituirea unor
 asemenea raporturi de piaţă în cadrul cărora, pe de o parte, toţi
 vânzătorii (producătorii) sunt în măsură să-şi vândă integral
 produsele fabricate la preţul al pieţei pe care, individual sau colectiv,
 nu sunt capabili să-l influenţeze, iar pe de altă parte, cumpărătorii pot
 achiziţiona bunurile şi cantităţile de care au nevoie la acelaşi preţ al
 pieţei, pe care, de asemenea nu îl pot modifica după voinţa lor.
 Existenţa pieţei cu concurenţă perfectă de fundamentează pe
 următoarele ipoteze:
 atomicitatea participanţilor la tranzacţii;
 omogenitatea bunurilor;
 intrarea şi ieşirea de pe o anumită piaţă sunt libere;
 transparenţa perfectă a pieţei;
 perfecta mobilitate a factorilor de producţie.
 Dupa G. Abraham Frois, primele trei condiții concretizează
 puritatea concurenței, în timp ce ultimele două dau conținut
 perfecțiunii concurenței.
 Deşi piaţa cu concurenţă perfectă nu există ca atare în realitatea
 economică, studierea acesteia ca model teoretic de analiză a
 mecanismului concurenţial „ideal“ este extrem de utilă tocmai pentru
 explicarea comportamentului agenţilor economici în condiţiile
 concrete, reale, ale pieţelor cu concurenţă imperfectă.

Page 25
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 25
 Într-o ramură (industrie) există concurenţă imperfectă dacă
 agenţii economici – vânzători şi cumpărători – sunt în măsură să
 influenţeze în mod unilateral raportul dintre cererea şi oferta de
 bunuri, dar mai ales nivelul şi dinamica preţurilor, în intenţia de a-şi
 realiza propriile obiective.
 Piaţa cu concurenţă monopolistică are toate caracteristicile
 pieţei cu concurenţă perfectă, cu excepţia omogenităţii bunurilor.
 Oferta provine de la un număr foarte mare de agenţi cu putere
 economică redusă, dar aceştia produc bunuri diferenţiate, cu
 elemente de originalitate sau specificitate în cadrul unei grupe date.
 Această ofertă se confruntă cu cererea atomizată a unui mare număr
 de cumpărători, dispunând la rândul lor de o putere economică
 redusă, dar vânzătorii au posibilitatea, în limita diferenţierilor oferite,
 să influenţeze preţul, şi în anumite situaţii, chiar cantitatea de bunuri
 comercializate.
 Oligopolul reprezintă structura de piaţă cea mai frecvent întâlnită
 în statele dezvoltate. Acesta desemnează acea formă a concurenţei
 imperfecte, caracterizată prin existenţa unui număr mic de firme
 ofertante ale unor produse similare (oligopolul omogen) sau
 diferenţiate (oligopolul neomogen) care, datorită ponderii însemnate
 deţinute în oferta totală reuşesc să influenţeze formarea preţurilor şi
 cantităţile de produse oferite. Principala trăsătură care separă
 fundamental această structură de piaţă de alte forme ale concurenţei
 imperfecte este interdependenţa firmelor din ramură. Raporturile
 stabilite între firmele care acţionează pe piaţa de oligopol, pot fi
 încadrate în una dintre următoarele două categorii extreme:
 necooperante,
 cooperante.
 Monopolul este structura de piaţă caracterizată prin existenţa unui
 singur producător (vânzător) care furnizează întreaga producţie a unui
 bun (ce nu poate fi substituit rapid şi în măsură mare) şi a unui număr
 mare de cumpărători. Faţă de concurenţa perfectă, monopolul se află
 la extrema opusă, firma aflată în această situaţie de piaţă având
 posibilitatea de a stabili atât preţul, cât şi cantitatea de bunuri care
 urmează să fie produse şi comercializate. În general însă, existenţa
 monopolului nu se confundă cu dominaţia absolută asupra pieţei, pe
 de o parte pentru că, pe termen lung, nici o firmă nu este la adăpost
 de concurenţa internă sau externă, iar pe de altă parte pentru că firma
 de monopol nu iese de sub incidenţa legii cererii (în baza căreia
 cererea pieţei pentru un bun se află în relaţie inversă cu preţul).
 Putem spune că cea mai nedorită formă de concurenţă e cea de
 monopol când un singur producător ocupă piaţa, dictează condiţiile şi
 preţurile şi intră în rivalitate cu deţinătorii cererii de produse.
 Există însă şi posibilitatea influenţării pieţei de către cumpărători,
 în situaţiile în care vânzătorii sunt numeroşi şi există doar câţiva
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 purtători ai cererii, caz în care structura de piaţă care ia naştere este
 denumită oligopson, sau chiar unul singur consumator, în situaţia de
 monopson. În ambele situaţii, cumpărătorii pot să controleze, în
 anumite limite, nivelul preţurilor, deoarece reprezintă un segment
 important al cererii (sau chiar întreaga cerere) pe pieţele respective.
 Dacă un singur producător intră în relaţii de schimb cu un singur
 cumpărător, piaţa îmbracă forma specifică a monopolului bilateral.
 În mod asemănător confruntarea dintre un număr redus de vânzători
 şi, respectiv, cumpărători poartă denumirea de oligopol bilateral.
 2.3.3.Impactul barierelor de intrare asupra concurenței pe
 piețe
 Reglementările juridice vizează de cele mai multe ori instituirea
 monopolurilor de stat în cazul anumitor produse, introducerea unor
 taxe vamale și contingentarea exporturilor. De asemenea, în această
 categorie de bariere de intrare sunt incluse și reglementările privind
 proprietatea intelectuală (mărci, patente, licențe, brevete, drepturi de
 exclusivitate, drepturi de autor etc.). Cu ajutorul acestor mijloace se
 urmărește obținerea de către firmele existente a unor profituri
 superioare în raport cu cele pe care le-ar realiza dacă ar opera în
 condițiile concurenței perfecte.
 Avantajele absolute de cost au în vedere situația în care firmele
 care deja operează în cadrul pieței au un cost mediu de producție
 inferior celui pe carel-ar realiza firmele care doresc să pătrundă pe
 piața respectivă. Avantajele de cost se datorează tehnologiilor
 performante dezvoltate și folosite, accesului favorizant pe piețele
 factorilor de producție (muncă, materii prime și materiale, produse
 intermediare), realizării exclusive a unor produse intermediare
 absolut necesare pentru obținerea produsului finit, valorificării
 competențelor, abilităților și experienței deținute de resurse umane
 calificate și deja angajate etc.
 Economiile de scară pot declanșa anumite blocaje pentru intrarea
 unui concurent potențial atunci când rentabilitatea este determinată de
 realizarea unui anumit volum minim al activității, iar o canitate
 suplimentară de produse ar putea genera o supraofertă și reducerea
 prețurilor chiar sub nivelul cosurilor medii. Nivelul optim al
 activității este acela care asigură cele mai mari economii de scară și
 implicit cel mai ridicat grad de utilizare a capacităților de producție.
 Diferențierea caracteristicilor tehnice și funcționale ale
 produselor poate genera situații în care se manifestă o cerere
 preferențială a consumatorilor pentru ofertele firmelor care operează
 pe piață. Este vorba de fidelizarea consumatorilor față de anumite
 branduri, fapt care poate pune dificultăți majore în fața pătrunderii, în
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 condiții de eficiență, a altor ofertanți pe acea piață. Accesul noilor
 competitori este îngreunat de volumul semnificativ al cheltuielilor
 asociate managementului brandurilor, în special comunicării
 comerciale și publicității.
 2.3.4. Disputabilitatea piețelor și concurența
 Relația dintre dimensiunile firmei, poziția de monopol și
 manifestarea concurenței poate fi abordată și din perspectiva
 disputabilității pieței. În felul acesta, se consideră că structura
 concurențială nu este influențată în mod direct de numărul de
 operatori, ci mai curând de libertatea de intrare și, în special, de
 libertatea de ieșire, în condiții de costuri cât mai scăzute, în cadrul
 pieței considerate. Dacă intrarea pe o anumită piață este posibilă și
 realizabilă la costuri relativ scăzute, atunci acea piață este una
 concurențială. Pe piețele disputabile nu este nevoie să opereze în
 mod obligatoriu un numări important de firme, având de regulă o
 mărime modestă raportată la volumul cererii globale manifestată de
 consumatori (este chiar posibilă existența doar a unui singur operator
 care să satisfacă toate solicitările cumpărătorilor).
 O piață poate fi considerată disputabilă atunci când absența
 intrărilor de noi firme este însoțită de costuri de intrare reduse, deși
 pe moment piața respectivă poate fi caracterizată printr-un grad
 ridicat de concentrare a producției și ofertei în cadrul unor firme de
 dimensiune considerabilă, lucru explicabil, de altfel, prin specificul
 tehnologiei de fabricație și infrastructurii asociate, care pot create și
 exploatate eficient numai pe baza un capacități de anvergură. În
 acest mod, concurența ar putea fi compatibilă cu realizarea
 economiilor de scară de către un număr limitat de firme mari, dar cu
 condiția ca acestea să resimtă în permanență perspectiva intrării pe
 piață a altor competitori. Având în vedere aceste argumente, este
 posibil ca asigurarea disputabilității piețelor să constituie un obiectiv
 mai rezonabil de politică economică decât restrângerea tendințelor de
 monopolizare a pieței de către marii producători.
 Abordarea concurenței din perspectiva disputabilității piețelor
 face necesară distincția între costurile costurile de ieșire
 recuperabile și costurile de ieșire irecuperabile. Prima categorie de
 costuri nu funcționează ca o barieră pentru intrarea noilor concurenți
 deoarece ele sunt asociate tehnologiilor necesare, putând fi recuperate
 (cel puțin la nivelul valorii rămase neamortizate) la ieșirea firmelor
 de pe piață.
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 2.3.5. Relația dintre concurență și prețuri
 Prin intermediul concurenței are loc eliminarea neconcordanțelor
 dintre cerere și ofertă, fiind cunoscut faptul că raportul dintre acești
 doi factori influențează în orice moment nivelul prețurilor de piață.
 Datorită concurenței se produce o mișcare de perfecționare a
 structurilor și comportamentelor agenților economici și de
 îmbunătățire a performanțelor acestora.
 În condițiile piețelor actuale, lupta concurențială purtată de firme,
 în vederea dobândirii unor poziții cât mai favorizante și asigurării
 unor marje de profit cât mai înalte, îmbracă forme extrem de variate.
 Asupra mijloacelor și metodelor concrete ale acestei lupte sunt
 exercitate influențe serioase atât din partea factorilor de natură
 macroeconomică și mondoeconomică, în particular mutațiile
 survenite în structura PIB-ului, cât și din partea firmelor concurente,
 prin perfecționarea modelelor de afaceri și crearea unor noi avantaje
 concurențiale.
 Concurența între firme se derulează în două direcții esențiale –
 concurența intersectorială și concurența intrasectorială. Elementele
 comune ale acestor două dimensiuni ale competiției economice sunt
 aria geografică a activității firmei (mondială sau regională), precum
 și utilizarea unor metode loiale sau neloiale în scopul câștigării unor
 profituri superioare. În același timp, în funcție de caracteristicile
 produsului, concurența poate fi una centrată pe prețuri sau una axată
 pe celelalte elemente ale mix-ului de marketing (dezvoltarea
 produsului, politica de promovare, modalitățile de distribuție,
 soluțiile de gestiune a relațiilor cu clienții).
 Concurența bazată pe prețuri se manifestă în următoarele forme:
 Concurența între vânzătorii unor produse similare, care
 intenționează, prin vânzarea propriilor produse la cele mai
 mici prețuri, să-și înlăture competitorii, asigurându-și vânzări
 maxime; acest tip de concurență acționează în sensul
 diminuării prețului produselor.
 Concurența între cumpărătorii unui produs, care duce la
 creșterea nivelului prețului. Comparația între prețul actual al
 produsului și eventualele pierderi pe care cumpărătorul le-ar
 putea suferi în cazul nesatisfacerii nevoilor specifice pe baza
 produsului în cauză, îi determină pe cumpărători să accepte
 plata unui preț mai mare.
 Concurența între vânzători și cumpărători; primii doresc să
 vândă căt mai scump, oiar celalți – să cumpere cât mai ieftin.
 Rezultatul acestui tip de concurență depinde de raportul de
 forțe dintre aceste două categorii de agenți ai pieței.
 Concurența intersectorială se referă la crearea și dezvoltarea
 unor sectoare de afaceri specializate în realizarea produselor
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 de substituție, care satisfac nevoi similare ale consumatorilor.
 Acest tip de concurență poate provoca atât creșterea, cât și
 scăderea prețurilor, în calitate de factor reglator servind
 prețul produsului de substituție.
 Un rol tot mai activ în lupta concurențială revine înnoirii gamei
 sortimentale. Intensificarea proceselor de inovație și maturizarea
 sectoarelor de afaceri și produselor îi conferă acestei probleme un
 grad sporit de acuitate. Totuși, acumularea capitalului excedentar și
 transformarea cunoașterii tehnice și științifice în resursă strategică au
 lărgit semnificativ posibilitățile de creare și asimilare a unor produse
 noi, iar intensificarea concurenței pe piețele tradiționale a făcut
 această tranziție absolut indispensabilă. Dezvoltarea și vânzarea unor
 produse noi contribuie la maximizarea vânzărilor și cotei de piață,
 întrucât cererea pentru produsele noi este, de regulă, puțin elastică.
 Concurența axată pe factorii non-preț este, în principal, o
 competiție pentru creșterea nivelului calității produselor. În prezent,
 pe tot mai multe piețe, este observat fenomenul substituției
 concurenței bazate pe preț prin instrumentele specifice concurenței
 pentru calitate. Tot mai frecvent, lupta concurențială este câștigată nu
 de cei care oferă cel mai mic preț, ci de cei care oferă cea mai bună
 calitate pentru un nivel dat al prețului. În pofida acestei tendințe, nu
 trebuie neglijat faptul că prețul este factorul care asigură recuperarea
 costurilor și obținerea profitului. În virtutea acestui fapt, prețul crește
 nu în mod proporțional față de nivelul calității produsului, ci este
 devansat de creșterea calității. Nivelul calității crește mai rapid decât
 prețul. De asemenea, reducerea calității determină scăderi mai
 importante ale nivelului prețului. În consecință, producătorii care
 oferă bunuri de calitate peste nivelul mediu reușesc să realizeze marje
 cvasi-monopoliste ale profitului.
 2.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 2
 Concurența reprezintă un important mijloc de echilibrare a cererii și ofertei și o pârghie de
 stimulare a nivelului eficienței economice obținute de actorii pieței. Din perspectiva firmelor,
 principalul obiectiv al concurenței este câștigarea și menținerea unei cote de piață cât mai mari.
 Concurența funcționează ca un filtru de selecție prin eliminarea agenților necompetitivi, fiind simultan
 un motor al progresului tehnic și economic.
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 Structura concurențială a pieței este determinată în principal de numărul de ofertanți și
 cumpărători, gradul de diferențiere a produselor tranzacționate și libertatea agenților economici de a
 intra și de a ieși liber (fără costuri prohibitive) în cadrul pieței respective. Principalele structuri
 concurențiale ale pieței sunt concurența perfectă, concurența monopolistică, oligopolul și monopolul.
 Structura concurențială definește marjele de libertate ale agenților pieței în stabilirea nivelului
 prețului. În general, comportamentele economice ale agenților pieței și performanțele realizate de
 aceștia sunt determinate de configurația structurii concurențiale a sectorului.
 Natura concurenței pe o piață poate fi apreciată și din perspectiva barierelor de intrare. Aceste
 bariere se referă la diverse reglementări juridice, avantaje absolute de cost, economii de scară,
 caracteristicile tehnice și funcționale ale produselor. Existența barierelor de intrare restrânge
 concurența pe piață. De asemenea, concurența pe piață poate fi judecată din unghiul disputabilității
 acelei piețe, determinată de existența sau nu a unor costuri fixe irecuperabile la ieșirea din sector.
 Piața disputabilă presupune intrarea și ieșirea liberă a firmelor operatoare.
 Politica de preț reprezintă unul dintre cele mai eficace instrumente aplicate de firme în contextul
 luptei concurențiale. Trebuie considerată nu numai concurența desfășurată între firmele de pe aceeași
 piață (concurența intrasectorială), ci și concurența între produsele de sibstituție (concurența
 intersectorială). Întrucât concurența axată pe factorii non-preț (noutatea produsului, lărgimea gamei
 sortimentale, nivelul calității etc.) afectează semnificativ volumul și structura cheltuielilor, precum și
 marjele de profit obținute de firme, această concurență poate fi considerată o formă mascată a
 concurenței bazate pe prețuri. Principalii factori analizați de ofertanți în vederea stabilirii prețului
 sunt: elasticitatea cererii în raport cu prețul; faza ciclului de viață a produsului și generația de produse
 din care face parte; impactul volumului de fabricație și vânzări asupra costurilor de operare.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Funcțiile concurenței
 Avantaj concurențial
 Structură concurențială a pieței
 Monopol, oligopol, concurență monopolistă, concurență perfectă
 Bariere de intrare
 Disputabilitatea pieței
 Concurență intersectorială
 Concurență intrasectorială
 Concurență bazată pe prețuri
 Concurență bazată pe factori non-preț.
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Explicați funcțiile specifice ale concurenței.
 2. Explicați sistemul de criterii și factori care determină intensitatea concurenței în cadrul unei
 piețe.
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 3. Care sunt principalele bariere de intrare pe o piață? În ce mod barierele de intrare afectează
 concurența?
 4. În ce condiții o piață poate fi considerată disputabilă?
 5. În ce constă concurența intrasectorială și concurența intersectorială?
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Concurenţa reprezintă:
 a) confruntarea deschisă, rivalitatea sau cooperarea dintre agenţii economici vânzători –
 ofertanţi, ca rezultat al comportamentului lor specific interesat de atragere a consumatorilor,
 în vederea asigurării unor profituri ridicate şi sigure;
 b) confruntarea deschisă dintre agenţii economici vânzători – ofertanţi, ca rezultat al
 comportamentului de atragere a consumatorilor;
 c) un conflict între agenții economici de pe piață;
 d) confruntarea deschisă, rivalitatea sau cooperarea dintre agenţii economici vânzători –
 ofertanţi, ca rezultat al comportamentului lor specific interesat de atragere a consumatorilor,
 fără a urmări obținerea de profit.
 2. Spionajul economic este:
 a) un instrument economic al luptei de concurență;
 b) un instrument reglementat al luptei de concurență;
 c) cel mai indicat instrument de folosit în lupta concurențială;
 d) un instrument extraeconomic al luptei de concurență.
 3. Concurența perfectă sau pură se caracterizează în principal prin:
 a) atomicitatea participanţilor la tranzacţii, omogenitatea bunurilor, intrarea şi ieşirea liberă de
 pe o anumită piaţă, transparenţa perfectă a pieţei, perfecta mobilitate a factorilor de
 producţie;
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 b) perfecta mobilitate a factorilor de producţie;
 c) atomicitatea participanţilor la tranzacţii, omogenitatea bunurilor, intrarea şi ieşirea liberă de
 pe o anumită piaţă;
 d) obținerea profitului de monopol.
 4. Prețul cel mai ridicat se întâlnește pe piața:
 a) de oligopol;
 b) monopolistică;
 c) de monopol;
 d) cu concurență perfectă.
 5. În cazul pieței cu concurență monopolistică produsele și serviciile sunt:
 a) unice;
 b) omogene;
 c) diferențiate;
 d) foarte puține.
 Bibliografie obligatorie
 1.Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații manageriale,
 Editura Pro Universitaria, București
 2.Moșteanu T. (2000), Concurența. Abordări teoretice și practice, Editura Economică, București.
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 Unitatea de studiu 3
 Mecanismul formării prețurilor pe piață
 Cuprins
 3.1. Introducere
 3.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 3.3. Conţinutul unităţii de studiu
 3.3.1. Formarea preţului pe piaţa cu concurenţă perfectă
 3.3.2. Formarea preţurilor în condiţiile monopolului
 3.3.3. Formarea preţurilor pe piaţa cu concurenţă monopolistică
 3.3.4. Formarea preţurilor în situaţia oligopolului
 3.4. Îndrumar pentru autoverificare
 3.1. Introducere
 Formarea preţurilor, deşi este determinată în mod fundamental de
 jocul cererii şi ofertei, depinde în egală măsură de caracteristicile
 concrete ale structurii concurenţiale a pieţei. Fixarea preţurilor se
 desfăşoară cu anumite particularităţi în funcţie de natura concurenţei
 observate pe piaţă. Strategiile de preţ sunt reacţii la modul în care se
 desfăşoară confruntarea concurenţială şi, în acelaşi timp, importante
 mijloace folosite de firme în această luptă.
 3.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – explicarea modului de funcţionare a mecanismului de
 formare a preţurilor;
 – înțelegerea principiilor de fundamentare a prețurilor în
 diferite contexte concurenţiale;
 – prezentarea factorilor care influenţează stabilirea preţului în
 diferite contexte concurenţiale;
 – însușirea modalităţilor de fixare a preţurilor în funcţie de
 structura concurenţială a pieţei.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să definească caracteristicile și condițiile
 concurenţiale observate pe piaţă;
 – studenţii vor putea să interpreteze influenţele exercitate de
 variabilele de piaţă asupra formării preţurilor;
 – studenţii vor însuşi principalele mecanisme care asigură
 formarea preţurilor.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Mecanismul formării prețurilor pe
 piață, timpul alocat este de 2 ore.
 3.3. Conţinutul unităţii de studiu
 3.3.1. Formarea preţului pe piaţa cu concurenţă perfectă
 Interdependenţele dintre forţele pieţei cu concurenţă perfectă şi
 nivelul preţului, ca expresie a acţiunii legii cererii şi ofertei, se pot
 sintetiza în următoarele situaţii:
 a) Când oferta unui produs rămâne constantă, iar cererea curentă
 creşte în raport cu cererea iniţială, are loc o creştere a preţului.
 Fig. Modificarea preţului la creşterea cererii
 (curba cererii se va deplasa spre dreapta)
 Q
 P0
 P1
 P
 cerere iniţială
 cerere curentă
 oferta

Page 35
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 35
 b) Când oferta rămâne constantă, iar cererea curentă scade în
 raport cu cererea iniţială, are loc scăderea preţului.
 Fig. Modificarea preţului la reducerea cererii
 (curba cererii se va deplasa spre stânga)
 c) Când cererea rămâne constantă, iar oferta curentă creşte în
 raport cu oferta iniţială, preţul scade.
 Fig. Modificarea preţului la creşterea ofertei
 (curba ofertei se va deplasa spre dreapta)
 d) Când cererea rămâne constantă, iar oferta curentă scade în
 raport cu oferta iniţială, preţul creşte.
 Fig. Modificarea preţului la reducerea ofertei
 (curba ofertei se va deplasaz spre stânga)
 Q
 P1
 P0
 P
 cerere curentă
 cerere iniţială
 oferta
 Q
 P1
 P0
 P
 ofertă curentă
 ofertă iniţială
 cererea
 Q
 P0
 P1
 P
 ofertă iniţială
 ofertă curentă
 cererea
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 e) La creşterea egală a cererii şi a ofertei şi la scăderea egală a
 cererii şi a ofertei, preţul rămâne neschimbat.
 Fig. Modificarea preţului la creşterea egală a cererii şi ofertei
 Fig. Modificarea preţului la scăderea egală a cererii şi ofertei
 f) Când cererea şi oferta se modifică simultan şi în mărimi
 diferite, preţul variază în funcţie de factorul (cerere sau ofertă) cu
 intensitatea cea mai mare. Intensitatea şi amploarea modificării
 raportului dintre cerere şi ofertă sunt diferite în timp. Pe termen scurt,
 oferta nu se poate modifica substanţial, astfel că cererea constituie
 factorul principal al determinării preţului pe piaţă.
 Caracteristicile principale ale preţului de echilibru în cadrul
 concurenţei perfecte sunt:
 - orice producător îşi poate vinde toate cantităţile dintr-un produs
 la preţul iniţial al pieţei, ori la preţuri mărite sau micşorate (datorită
 elasticităţii cererii) sau poate să nu vândă nimic din produsul său,
 fără ca prin aceasta să poată influenţa preţul de piaţă al bunului
 respectiv;
 - preţul de echilibru apare în mod spontan ca rezultat al acţiunii
 libere a factorilor pieţei fiecărui bun şi reprezintă acel nivel la care
 are loc egalizarea cantităţilor cerute cu cele oferite din bunul
 cerere iniţială
 ofertă curentă
 ofertă iniţială
 cerere curentă
 Q
 P0=P1
 P
 Q
 P
 P0=P1
 cerere curentă
 cerere iniţială
 ofertă curentă
 ofertăiniţială
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 respectiv (cantitatea vândută este egală cu cea cumpărată);
 - preţul de echilibru al unui bun depinde şi de situaţia pieţelor
 interdependente ale celorlalte bunuri, adică de preţurile de echilibru
 ale celorlalte bunuri;
 - echilibrul pieţei nu înseamnă imobilitatea forţelor pieţei ci o
 continuă mişcare a acestora, ceea ce face ca preţul pieţei, să poată fi
 diferit de preţul de echilibru numai pe perioade scurte, interval în
 care oferta se adaptează automat la cerinţele consumatorilor;
 - preţul de piaţă nu poate fi ales în mod liber de producători sau
 consumatori, aceştia trebuind să îl accepte; ceea ce pot agenţii
 economici să aleagă sunt cantităţile pe care le vor vinde (cumpăra) la
 preţul pieţei.
 Strategii de adaptare pe piaţa cu concurenţă perfectă
 Preţul de echilibru se formează la acea cantitate de produse
 cerută, respectiv oferită, pentru care există compatibilitatea dintre
 cumpărători şi vânzători. Echilibrul pieţei este considerat stabil
 atunci când o perturbare este urmată de o revenire la situaţia iniţială
 de echilibru, şi instabil atunci când perturbarea duce la o nouă stare
 de echilibru (respectiv preţ şi cantităţi).
 Adaptarea producătorului la cerinţele pieţei, în scopul
 maximizării intereselor sale, se face numai prin ajustarea
 cantităţilor.
 Fig. Strategia firmei pe piaţa cu concurenţă perfectă
 Modificarea nivelului preţului pe piaţă determină ajustări în
 cantitatea produsă, pentru a se menţine condiţia de maximizare a
 profitului.
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 3.3.2. Formarea preţurilor în condiţiile monopolului
 În cazul monopolului există două situaţii favorizante comparativ
 modelului concurenţei perfecte: cererea pentru produsele oferite de
 firmă se confundă cu cererea pieţei, iar oferta firmei este foarte
 apropiată de oferta globală a ramurei din care face parte. Preţul nu
 mai constituie un element exogen firmei, ci aceasta exercită un
 control riguros asupra formării sale, nivelul preţului fiind stabilit în
 funcţie de un complex de factori, dintre care se detaşează ca
 importanţă evoluţia cererii şi a costurilor de producţie, cantitatea de
 bunuri vândute (deci volumul vânzărilor) şi masa profitului.
 Dintre cele mai utilizate strategii pe piaţa de monopol menţionăm:
 strategia de maximizare a profitului;
 strategia de maximizare a cifrei de afaceri;
 strategia de gestiune la echilibru;
 strategia de stabilire a preţului la nivelul costului marginal;
 strategiile de discriminare prin preţ.
 Strategia de maximizare a profitului
 Monopolul îşi asigură starea de echilibru la acel volum al
 producţiei şi nivel al preţului care îi asigură maximizarea profitului
 total, prin egalitatea dintre venitul marginal şi costul marginal.
 Pentru demonstraţie, se folosesc următoarele notaţii:
 VT – veniturile totale;
 CT – costurile totale;
 V(q) – funcţia veniturilor totale (exprimată în raport de cantitatea
 oferită);
 C(q) – funcţia costurilor totale (exprimată în raport de cantitatea
 produsă);
 π - profitul aferent producţiei totale.
 π = VT – CT = V(q) – C(q)
 Profitul reprezintă diferenţa dintre veniturile totale şi cheltuielile
 totale în funcţie de producţie. Profitul este maxim atunci când
 derivata funcţiei lui prin raportare la nivelul producţiei se anulează.
 Astfel:
 0dq
 dCT
 dq
 dVT
 dq
 dπ
 Dar gm
 Vdq
 dVT , iar mgC
 dq
 dCT , aşadar Vmg = Cmg
 În care Cmg este costul marginal, adică creşterea costului ce revine
 pe unitatea de produs pentru fiecare unitate suplimentară de produs
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 obţinută în plus.
 Condiţia de maximizare a profitului este: Vmg = Cmg. Deci,
 maximizarea profitului presupune aşadar alegerea combinaţiei p1q1, la
 care venitul marginal este egal cu costul marginal.
 Profiturile supranormale obţinute de monopolist nu sunt
 eliminate pe termen lung, aşa cum se întâmplă în cazul concurenţei
 perfecte, deoarece intrarea de noi firme în cadrul ramurii este
 restricţionată pe diverse căi.
 Fiind singurul ofertant de pe piaţa respectivă, el caută să
 stabilească pentru produsul său acel preţ care îi maximizează profitul.
 Maximizarea profitului se poate obţine pe termen lung, datorită lipsei
 concurenţei. Spre deosebire de firma de pe piaţa cu concurenţă
 perfectă care îşi stabileşte preţul la nivelul costului marginal,
 monopolistul îşi va maximiza profitul practicând preţuri mai mari
 decât costul marginal.
 Strategia de maximizare a cifrei de afaceri
 Această strategie presupune alegerea combinaţiei cantitate-preţ
 q2p2, la care cifra de afaceri să fie maximă.
 Condiţia pentru atingerea acestui obiectiv este VT(q) = maxim,
 ceea ce înseamnă: '
 '
 mg
 VT (q) 0
 dVTVT (q) V
 dq
 mgV 0
 O asemenea strategie se practică atunci când firma urmăreşte
 menţinerea poziţiei deţinute pe piaţă, protejându-se împotriva
 potenţialilor concurenţi. Obiectivul pe termen scurt, al maximizării
 profitului, este sacrificat în interesul menţinerii poziţiei pe piaţă.
 Strategia de gestiune la echilibru
 Această strategie vizează alegerea combinaţiei cantitate-preţ la
 care preţul de vânzare egalează costul mediu, respectiv punctul ce
 determină pragul de rentabilitate (combinaţia q3p3). Preţul şi costul se
 află la nivelul pragului de rentabilitate, fiind egale. O asemenea
 strategie este aplicabilă mai ales în situaţiile în care monopolul este
 administrat de stat. Interesul nu este acela al obţinerii de profit, ci al
 maximizării cantităţilor produse şi oferite dintr-un bun, în condiţiile
 utilizării cu maxim de eficienţă a resurselor limitate. Strategia vizează
 vânzarea ultimelor cantităţi pentru evitarea creerii stocurilor de
 mărfuri nevândute şi deci a unor pierderi mai mari.
 Preţul are cel mai mic nivel posibil (CTM), iar profitul este zero:
 π =0, ca rezultat al diferenţei dintre preţ şi cost. La nivelul volumului
 total de activitate, anularea profitului este dată de egalitatea dintre
 veniturile totale (cifra de afaceri), VT şi costurile totale, CT.
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 Strategia fixării preţului la nivelul costului marginal
 Gestiunea la echilibru prezintă ca inconvenient riscul alunecării în
 zona pierderilor. Preţul şi cantitatea fiind la nivelul pragului de
 rentabilitate, orice fluctuaţii în cererea de pe piaţă sau în condiţiile de
 producţie pot duce (şi care determină modificarea poziţiei curbei
 costurilor şi veniturilor), foarte uşor, la căderea sub pragul de
 rentabilitate. Apar astfel pierderi, pentru acoperirea cărora sunt
 necesare resurse financiare publice.
 De aceea, în cazul monopolurilor administrate de stat se practică
 şi strategia de fixare a preţului la nivelul costului marginal
 (combinaţia q4p4), care este stimulativă pentru economisirea
 resurselor.
 Strategiile de discriminare prin preţ
 Urmărind realizarea unor încasări cât mai mari şi profituri
 ridicate, firmele de monopol pot practica preţuri diferite pe pieţe
 diferite, pentru consumatori diferiţi sau pentru cantităţi diferite,
 practicând o discriminare în stabilirea preţurilor.
 Strategiile de discriminare prin preţ presupun, aşadar, în vânzarea
 aceluiaşi produs la preţuri diferite, fără ca aceste diferenţe de preţ să
 corespundă unor diferenţe în costurile de producţie.
 Strategiile de discriminare prin preţ sunt:
 Discriminarea între persoane
 Strategia de discriminare între persoane, numită şi discriminare
 de gradul I, sau discriminare perfectă, are la bază ideea de
 individualizare a fiecărui cumpărător, pentru a-l determina să
 plătească preţul maxim pe care acesta este dispus să îl accepte.
 Practicarea acestei discriminări presupune ca firma monopolistă să
 cunoască cererea individuală fiecărui consumator şi, fixând preţul
 maxim pentru fiecare cumpărător în parte, să atragă în totalitate
 surplusul consumatorilor.
 Discriminarea prin cantităţi
 Discriminarea prin cantităţi, numită şi discriminare de gradul II,
 presupune practicarea de preţuri diferite pentru cantităţi diferite de
 bunuri. Printr-o asemenea strategie se încearcă majorarea vânzărilor
 şi profiturilor prin preluarea numai a unei părţi din surplusul
 consumatorilor.Exemple de discriminare de gradul II pot fi:
 practicarea de tarife diferite la transportul feroviar (în funcţie de
 distanţa parcursă), tarifele pentru servicii de telefonie ş.a.â
 Discriminarea între pieţe
 Numită şi discriminare de gradul III, sau discriminare spaţială,
 această strategie presupune fixarea unor preţuri diferite pentru
 vânzarea aceluiaşi produs pe pieţe diferite. Pieţele pot fi diferenţiate
 pe diferite criterii: geografic (localităţi diferite, ţări diferite) sau social
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 (cetăţeni ai ţării respective – cetăţeni străini, membri sau nu ai unei
 organizaţii etc.)
 3.3.3. Formarea preţurilor pe piaţa cu concurenţă
 monopolistică
 Piaţa cu concurenţă monopolistică se apropie de monopol, dar şi
 de concurenţa perfectă, întrucât reuneşte elemente care aparţin celor
 două structuri de piaţă diametral opuse. Concurenţa monopolistică
 păstrează toate premisele concurenţei perfecte, cu excepţia uneia:
 omogenitatea produsului. Aceasta este înlocuită de diferenţiere,
 situaţie în care cumpărătorii au posibilitatea să aleagă produsul pe
 care şi-l doresc (dintr-o anumită categorie), iar vânzătorii pot să-şi
 impună preţul, şi chiar cantitatea, prin politica noilor sortimente de
 produse. La modificări nesemnificative ale preţului, cererea este
 inelasică, în principal ca urmare a ataşamentului consumatorului faţă
 de o anumită marcă a unui produs.
 Ca şi monopolul, firma monopolistică concurenţială maximizează
 profiturile dacă vinde o cantitate corespunzătoare punctului în care
 costul marginal este egal cu venitul marginal. Pe termen scurt, firma
 monopolistică se comportă ca un monopol.
 Analiza concurenţei monopolistice evidenţiază că, în condiţiile
 actuale, deşi pârghiile tradiţionale ale concurenţei – preţul şi
 cantitatea se menţin, se extinde tot mai mult o nouă formă a
 concurenţei – concurenţa prin produse. În multe cazuri, diferenţierea
 produselor decurge din diferenţele de marcă, de prezentare, condiţiile
 de livrare, serviciile pre şi post-vânzare, prin care se urmăreşte
 segmentarea pieţei şi menţinerea unei clientele relativ stabile.
 Totodată, datorită caracteristicilor prezentate, se apreciază că
 piaţa cu concurenţă monopolistică reprezintă acea structură de piaţă
 care asigură consumatorului cel mai ridicat nivel al satisfacţiei.
 3.3.4. Formarea preţurilor în situaţia oligopolului
 Interdependenţa firmelor din ramură reprezintă caracteristica ce
 deosebeşte fundamental structura de piaţă de oligopol de alte forme
 de piaţă imperfectă. Interdependenţa este consecinţa numărului mic
 de ofertanţi, ceea ce face ca deciziile şi acţiunile unui agent în
 privinţa modificării preţurilor, înnoirii sortimentale etc. să se reflecte
 direct asupra evoluţiei curbei cererii pentru produsele celorlalte
 firme. Piaţa de tip oligopol are două trăsături importante:
 interdependenţa şi incertitudine. Pe această piaţă preţurile sunt, în
 general, rigide, fixate de firme, numite şi preţuri administrate. Ele fac
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 în mod frecvent obiectul înţelegerilor dintre firmele oligopoliste.
 Maximizarea profitului în condiţiile pieţei de oligopol impune fie
 adoptarea unei strategii de concurenţă prin cantitate sau preţ pentru
 un produs omogen, fie adoptarea unei strategii de diferenţiere a
 produsului şi concurenţă în afara preţului. Dacă strategia de
 concurenţă prin preţuri şi cantităţi ale bunurilor omogene se bazează
 pe reducerea costurilor de producţie, în cazul strategiei de diferenţiere
 a produsului are o loc o confruntare a firmelor prin performanţele
 constructive, funcţionale, estetice şi ergonomice ale produsului .
 Relaţiile dintre firmele oligopoliste pot fi incluse, de regulă, în
 tiparele celor două comportamente extreme: necooperant şi,
 respectiv, cooperant. Întrucât comportamentul necooperant a avut de
 cele mai multe ori urmări dezastruoase, soldate cu deteriorarea
 rezultatelor financiare şi chiar eliminarea de pe piaţă a unor firme
 oligopoliste, acestea încheie de cele mai multe ori acorduri (uneori
 confidenţiale) cu privire la împărţirea pieţelor, cantitatea oferită,
 preţul etc. Aceste înţelegeri îmbracă forme specifice oligopolurilor
 coordonate, de tipul cartelului, trustului sau concernului.
 În funcţie de existenţa sau nu a unor înţelegeri sau alianţe pentru
 coordonarea politicilor de piaţă ale firmelor oligopoliste, se disting,
 ca forme particulare, următoarele:
 oligopolurile coordonate explicit (cartelul, trustul, concernul,
 conglomeratul)
 oligopolurile coordonate implicit („price leadership“)
 oligopolurile antagoniste (fără coordonare).
 3.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 3
 Preţul de echilibru apare în mod spontan ca rezultat al acţiunii libere a factorilor pieţei fiecărui bun
 şi reprezintă acel nivel la care are loc egalizarea cantităţilor cerute cu cele oferite din bunul respectiv
 (cantitatea vândută este egală cu cea cumpărată). Preţul de echilibru al unui bun depinde şi de situaţia
 pieţelor interdependente ale celorlalte bunuri, adică de preţurile de echilibru ale celorlalte bunuri.
 Echilibrul pieţei nu înseamnă imobilitatea forţelor pieţei ci o continuă mişcare a acestora, ceea ce
 face ca preţul pieţei, să poată fi diferit de preţul de echilibru numai pe perioade scurte, interval în care
 oferta se adaptează automat la cerinţele consumatorilor. Preţul de piaţă nu poate fi ales în mod liber de
 producători sau consumatori, aceştia trebuind să îl accepte; ceea ce pot agenţii economici să aleagă
 sunt cantităţile pe care le vor vinde (cumpăra) la preţul pieţei.
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 În cazul monopolului există două situaţii favorizante comparativ modelului concurenţei perfecte:
 cererea pentru produsele oferite de firmă se confundă cu cererea pieţei, iar oferta firmei este foarte
 apropiată de oferta globală a ramurei din care face parte. Preţul nu mai constituie un element exogen
 firmei, ci aceasta exercită un control riguros asupra formării sale, nivelul preţului fiind stabilit în
 funcţie de un complex de factori, dintre care se detaşează ca importanţă evoluţia cererii şi a costurilor
 de producţie, cantitatea de bunuri vândute (deci volumul vânzărilor) şi masa profitului.
 Monopolul îşi asigură starea de echilibru la acel volum al producţiei şi nivel al preţului care îi
 asigură maximizarea profitului total, prin egalitatea dintre venitul marginal şi costul marginal.
 Profiturile supranormale obţinute de monopolist nu sunt eliminate pe termen lung, aşa cum se
 întâmplă în cazul concurenţei perfecte, deoarece intrarea de noi firme în cadrul ramurii este
 restricţionată pe diverse căi.
 Firma monopolistică concurenţială maximizează profiturile dacă vinde o cantitate corespunzătoare
 punctului în care costul marginal este egal cu venitul marginal. Pe termen scurt, firma monopolistică
 se comportă ca un monopol. Analiza concurenţei monopolistice evidenţiază că, în condiţiile actuale,
 deşi pârghiile tradiţionale ale concurenţei – preţul şi cantitatea se menţin, se extinde tot mai mult o
 nouă formă a concurenţei – concurenţa prin produse.
 Maximizarea profitului în condiţiile pieţei de oligopol impune fie adoptarea unei strategii de
 concurenţă prin cantitate sau preţ pentru un produs omogen, fie adoptarea unei strategii de diferenţiere
 a produsului şi concurenţă în afara preţului. Dacă strategia de concurenţă prin preţuri şi cantităţi ale
 bunurilor omogene se bazează pe reducerea costurilor de producţie, în cazul strategiei de diferenţiere a
 produsului are o loc o confruntare a firmelor prin performanţele constructive, funcţionale, estetice şi
 ergonomice ale produsului.
 Statul este interesat în dubla sa calitate de a interveni asupra preţurilor. În primul rând, ca
 reprezentant al tuturor membrilor societăţii statul este investit cu autoritate publică şi poate lua măsuri
 de orientare a activităţii destinate schimbului pe piaţă, pentru a asigura satisfacţia tuturor
 consumatorilor, în funcţie de veniturile lor. În al doilea rând, pentru a putea finanţa diferitele obiective
 cu caracter economic sau social pentru care răspunde nemijlocit prin buget, statul are nevoie de
 resurse.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Cerere și ofertă
 Concurență perfectă
 Cost marginal
 Venit marginal
 Piață de monopol
 Piață cu concurență monopolistică
 Interdependență între firme
 Oligopol coopernt
 Oligopol necooperant
 Intervenție statață administrativă în formarea prețurilor
 Metode economice de reglare a prețurilor
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 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Care sunt, în condițiile concurenței perfecte, principalele interdependențe între forțele pieței
 și preț?
 2. Care sunt principalele caracteristici ale prețului de echilibru pe piața cu concurență perfectă?
 3. Prezentați condițiile de maximizare a profitului pe piața concurențială perfectă.
 4. Ce strategii pot fi practicate de firme pe piața de monopol?
 5. Descrieți profilul concurenței în condițiile firmelor monopolistice.
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Când cererea rămâne constantă, iar oferta curentă scade în raport cu oferta iniţială, preţul:
 a) scade;
 b) crește;
 c) este nul;
 d) ramâne constant.
 2. Cele mai utilizate strategii pe piața de monopol sunt:
 a) strategia de minimizare a profitului, strategia de minimizare a cifrei de afaceri, strategia de
 gestiune la echilibru, strategia de stabilire a prețului la nivelul costului marginal, strategiile
 de discriminare prin preț;
 b) strategia de maximizare a profitului, strategia de maximizare a cifrei de afaceri, strategia de
 gestiune la echilibru, strategia de stabilire a prețului la nivelul costului marginal, strategiile
 de discriminare prin preț;
 c) strategia de minimizare a profitului, strategia de maximizare a cifrei de afaceri, strategia de
 gestiune la echilibru, strategiile de discriminare prin preț;

Page 45
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 45
 d) strategia de stabilire a prețului la nivelul costului de oportunitate, strategiile de discriminare
 prin preț.
 3. Pe termen scurt, firma monopolistică se comportă ca un monopol. Firma monopolistică
 concurenţială maximizează profiturile dacă vinde o cantitate corespunzătoare punctului în care
 costul marginal este egal cu:
 a) venitul marginal;
 b) costul de oportunitate;
 c) costul unitar fix;
 d) costul unitar variabil.
 4. Piaţa cu concurenţă monopolistică reprezintă acea structură de piaţă care asigură consumatorului:
 a) produsul unic;
 b) cel mai scăzut nivel de satisfacție;
 c) cel mai ridicat preț;
 d) cel mai ridicat nivel de satisfacţie.
 5. Concernul este:
 a) o grupare monopolistă alcătuită din firme care aparţin unor ramuri diferite;
 b) o grupare alcătuită din firme care au obținut profit în ultimii cinci ani;
 c) o grupare oligopolistă alcătuită din firme care comercializează un produs unic;
 d) o grupare oligopolistă alcătuită din firme care aparţin unor ramuri diferite, dar care
 cooperează fiind integrate vertical, după cerinţele fluxurilor tehnologice, sau orizontal din
 ramuri complementare.
 Bibliografie obligatorie
 Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 4
 O perspectivă informațională asupra prețurilor, concurenței și
 pieței
 Cuprins
 4.1. Introducere
 4.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 4.3. Conţinutul unităţii de studiu
 4.3.1. Antiselecția în condiții de asimetrie informațională
 4.3.2. Teoria semnalelor
 4.3.3. Riscul moral și relația principal – agent
 4.3.4. Costurile tranzacționale
 4.3.5. Costurile de agenție
 4.4. Îndrumar pentru autoverificare
 4.1. Introducere
 Comportamentul agenților economici pe piețele reale este
 caracterizat prin accesul inegal la informația privind condițiile de
 desfășurare a tranzacțiilor și particularitățile produselor. De
 asemenea, această informație nu este gratuită, ci costă. Informația de
 care dispun agenții este incompletă, întrucât aceștia nu cunosc cu
 certitudine condițiile pieței. Această informație incompletă ridică
 anumite probleme de interacțiune între agenții pieței (în special între
 vânzători și cumpărători), cu atât mai mult cu cât unii agenți dețin
 informații private, inaccesibile altor jucători ai pieței. În acest fel, pe
 piețele reale informația nu numai că este incompletă – marcată mai
 mult sau mai puțin de incertitudine, ci și distribuită asimetric sau
 neuniform între agenții pieței.
 4.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea aspectelor generale privind preţul ca structură
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 informaţională;
 – explicarea modului în carefenomenele informaţionale
 produse pe piaţă influenţează nivelul preţurilor.
 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să definească peţul ân funcţie de natura
 informaţiilor pe care le exprimă;
 – studenţii vor însuși modalităţile de identificare şi evaluare a
 costurilor tranzacţionale ţi a costurilor de agenţie.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu O perspectivă informațională asupra
 prețurilor, concurenței și pieței, timpul alocat este de 2 ore.
 4.3. Conţinutul unităţii de studiu
 4.3.1. Antiselecția în condiții de asimetrie informațională
 Termenul de antiselecție desemnează un efect pervers al
 funcționării piețelor datorat unor probleme informaționale
 particulare. De exemplu, atunci când cumpărătorii observă imperfect
 calititatea produsului pe care doresc să-l achiziționeze, vânzătorii pot
 avea interesul să supraestimeze calitatea produsului pe care îl oferă,
 în scopul de a-l vinde la un preț cât mai înalt posibil. Prin urmare,
 cumpărătorii nu pot nici să aibă încredere totală în declarațiile
 vânzătorilor, nici să deducă faptul că un preț înalt semnifică automat
 o calitate ridicată. În situații de acest gen, vânzătorii produselor de
 calitate realmente superioară, care pretind în mod justificat un preț
 ridicat, se pot afla în imposibilitatea de a-și vinde produsele la prețul
 lor „adevărat“, în măsura în care cumpărătorii au îndoieli în privința
 calității acestora.
 Antiselecția corespunde unui efect pervers generat de
 imperfecțiunea informației ce caracterizează piața și care elimină din
 procesul de schimb produsele de calitate bună. În anumite situații,
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 antiselecția poate bloca derularea tuturor tranzacțiilor, indiferent de
 nivelul de calitate a produsului, ceea ce este echivalent cu blocarea
 funcționării întregii piețe. Acest lucru se poate întâmpla atunci când
 cumpărătorii, dispunând de informații incomplete, dar conștienți de
 această incompletitudine, pur și simplu refuză să mai facă achiziții. În
 această ordine de idei, reglementările și instituțiile care asigură
 revelarea parțială sau integrală a informațiilor semnificative sau care,
 după caz, introduc proceduri eficiente de recurs contra vânzărilor de
 produse de calitate inferioară ar putea dizolva asimetriile
 informaționale și ameliora funcționarea piețelor.
 Asimetria informațională este înlăturată prin achiziții de
 informații. Întrucât, în condițiile economiei de piață, principalul
 instrument de tranzacționare este contractul, un agent ne-informat
 poate dobândi informații private despre un partener dacă numărul de
 variabile stipulate în contract este superior numărului de variabile
 omise. Agenții revelează în felul acesta informații private despre ei în
 cadrul contractelor. În cazul vânzătorilor afectați de asimetrii
 informaționale (în favoarea cumpărătorului), aceștia pot propune
 contracte separatoare, care permit discriminarea diferitelor categorii
 de agenți cumpărători (în funcție de gradul de risc pe care îl prezintă),
 sau contracte mixte, identice pentru toate categoriile de cumpărători.
 4.3.2. Teoria semnalelor
 Antiselecția presupune pierderi de câștiguri pentru agenții care
 intenționează să vândă bunuri de calitate. În consecință, acești agenți
 sunt dispuși să suporte un anumit cost pentru a semnaliza celorlați
 agenți ai pieței calitatea bunurilor oferite. Dar pentru ca un semnal
 adresat pieței să fie util și eficient, este necesar ca el să revele
 calitatea într-o manieră fiabilă pentru agenții ne-informați. În alți
 termeni, nu trebuie să se întâmple ca agenții, care oferă produse de
 calitate inferioară, să aibă vreun interes economic pentru a transmite
 semnale similare. Condiția necesară ca un semnal privind calitatea
 să fie credibil este ca nivelul costului său de transmitere să fie mai
 scăzut pentru agenții „buni“ în comparație cu agenții „răi“.
 În cazul echilibrului separator, vânzătorii bunurilor de calitate
 trimit un semnal costisitor (cum ar fi, de exemplu, comunicarea de
 marcă sau corporate reputation) și vor vinde la prețuri superioare (cu
 condiția că îi vor convinge pe cumpărători). Dimpotrivă, vânzătorii
 produselor de calitate inferioară, vor vinde la prețuri mai mici.
 Agenții „buni“ suportă însă un cost pentru a semnaliza pieței calitatea
 ofertei lor. De aceeea, este important ca acest cost să fie cel mult la
 fel de mare ca diferența între prețul superior pretins de agenții „buni“
 și prețurile minimale ale agenților „răi“.
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 Prin emiterea semnalelor are loc un proces de reinstaurare pe
 piață a simetriei informaționale, care înlătură situațiile de
 defavorizare a vânzătorilor cu oferte de calitate. Dacă procesul de
 semnalizare nu se dovedește a fi eficace, asimetria informațională va
 persista, iar agenții „buni“, pe lângă faptul că sunt penalizați prin
 vânzări mai slabe sau prin prețuri mai scăzute, vor fi nevoiți să
 suporte și costurile activității de emitere a semnalelor. Factorii care
 condiționează eficacitatea semnalizării sunt: claritatea, forța și
 credibilitatea semnalului transmis; evidențierea netă prin semnal a
 diferenței de ofertă în raport cu ceilalți agenți; inacceptabilitatea din
 punct de vedere economic a costului de semnalizare pentru agenții
 „răi“; disponibilitatea cumpărătorilor de a plăti un preț superior
 pentru produse de calitate mai bună; existența unui cadru
 instituțional și reglementativ eficient care să oblige la revelarea
 informațiilor. În afara condițiilor descrise, asimetria informațională
 se va perpetua, iar împreună cu ea se va menține și antiselecția.
 4.3.3. Riscul moral și relația principal - agent
 Riscul moral apare în situațiile când anumite acțiuni ale agenților
 pieței, cu posibile efecte nocive asupra activității și câștigurilor
 celorlați ageni, sunt inobservabile. Există două tipuri de situații
 generatoare de riscuri morale. În primul caz, agentul ne-informat nu
 poate observa acțiunile partenerului său, acesta din urmă putând fi
 tentat să se comporte numai în propriul folos, justificând eventualele
 rezultate nesatisfăcătoare prin evenimente care nu depind de voința și
 posibilitățile sale de acțiune. În cel de-al doilea caz, agentul ne-
 informat poate observa acțiunea partenerului, dar nu poate să-și dea
 seama dacă aceste acțiuni sunt adecvate și necesare, nefiind în stare
 să observe circumstanțele concrete în care acțiunea se derulează.
 Aspectele asociate riscului moral sunt studiate, de regulă, în
 cadrul modelelor „principal - agent“. Structura generală a acestor
 modele este următoarea: principalul sau mandantul este individul care
 comandă sau dispune, contra unei plăți convenite, agetului sau
 mandatarului să efectueze anumite sarcin prevăzute în contract.
 Principalul se confruntă cu riscul moral de fiecare dată când observă
 imperfect acțiunile întreprinse de agent (acțiune ascunsă) sau când nu
 cunoaște ce acțiune trebuie să întreprindă agentul pentru a-i salvgarda
 interesele (informație ascunsă). Problema principalului este de a găsi
 proceduri care să-l incite pe agent să acționeze în interesul
 principalului.
 În cazul relației principal-agent cu acțiune ascunsă, soluțiile
 contractuale concrete ale problemei riscului moral sunt: contractele
 incitative, prin care se asigură că agentul va depune un efort
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 corespunzător de protejare a intereselor principalului, maximizând pe
 această cale și propria utilitate economică; contractele de
 participare, cu ajutorul cărora agentul este cooptat într-un gen de
 parteneriat cu principalul, rezultatele fiind împărțite conform unei
 scheme convenite.
 În relațiile principal-agent cu informație ascunsă, principalul
 observă acțiunile agentului, însă nu știe dacă acestea sunt adecvate, în
 conformitate cu circumstanțele. În această situație, agentul deține un
 avantaj informațional, deoarece realizează o cunoaștere perfectă a
 circumstanțelor în care se derulează acțiunea (inobservabile de către
 principal) după ce a încheiat contractul, dar înainte de a-și selecta
 nivelul de efort. Principalul are interes ca agentul să reveleze
 informații bune. În acest scop, există o procedură pe cât de simplă, pe
 atât de costisitoare, cunoscută sub numele de principiu al revelației.
 În momentul semnării contractului, principalul știe că, în anumite
 circumstanțe, agentul are interes să-l mintă. Când intervin asemenea
 situații, principalul îi va oferi agentului o remunerație independentă
 de faptul dacă acesta din urmă declară adevărul sau minte. Astfel, în
 toate situațiile când agentul ar putea să eludeze adevărul, el va primi
 aceeași remunerație, indiferent dacă minte sau nu. În acest mod,
 agentul este stimulat să spună adevărul, prezentând informații reale,
 fără teama de fi sancționat. Principiul revelației permite limitarea
 numărului contractelor posibile doar la acele contracte care îl
 motivează pe agent să dezvăluie informațiile de interes pentru
 principal.
 4.3.4. Costurile tranzacționale
 Costurile tranzacţionale sunt costurile relaţiilor contractuale ale
 agenților economici, desfăşurate prin intermediul pieței. Întrucât în
 majoritatea situațiilor informația privind piețele este incompletă,
 distribuită neuniform și costisitoare derularea tranzacțiilor implică
 asumarea de către agenții economici a unor eforturi concretizate în
 nivelul costurilor tranzacționale. În consecință, costurile
 tranzacționale reflectă amploarea asimetriilor informaționale,
 intensitatea antiselecției operate de către piață și ineficiența
 semnalelor. Cu cât manifestarea acestor variabile este mai atenuată,
 cu atât nivelul costurilor tranzacționale este mai scăzut și invers.
 Principalele elemente ale costurilor tranzacţionale sunt:
 costurile de găsire a furnizorilor de bună calitate, în special în
 cazul produselor/serviciilor unicat;
 costurile de redactare a unor contracte valide, care să
 cuprindă specificaţii privind calitatea, confidenţialitatea,
 termenele de livrare, garanţiile de performanţă, penalităţile
 plătite în caz de neperformanţă;
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 costurile de urmărire a executării contractelor;
 costurile de litigiu;
 costuri specifice, cum ar fi vulnerabilitatea firmei faţă de
 comportamentul furnizorilor şi clienţilor sau dezavantajul dat
 de capacitatea concurenţilor de a avea acces la know-how-ul
 şi tehnologiile dezvoltate de furnizori;
 costurile de informare privind conjunctura pieţei etc.
 Structura costurilor tranzacționale sugerează că ele reprezintă, de
 fapt, expresia eficienței informaționale a agenților care operează pe
 piață. Noțiunea de eficiență informațională desemnează capacitatea
 actorilor pieței de a achiziționa și utiliza în mod sistematic și optim
 informații despre condițiile pieței în vederea elaborării strategiilor
 comportamentale. În mod fundamental, costurile tranzacționale sunt
 costurile asociate informării și luării deciziilor privind acțiunile
 agenților pe piață.
 Dimensiunea costurilor tranzacționale determină opacitatea
 informațională a pieței, care este inversul gradului de transparență a
 acesteia. În funcție de opacitatea manifestată de piețe, agenții vor lua
 decizii privind modul de interrelaționare cu ceilalți agenți, respectiv
 adoptarea unor modele de concurență și / sau cooperare. În cele din
 urmă, aceste opțiuni strategice condiționează nivelul eficienței
 economice a tranzacțiilor desfășurate în cadrul pieței.
 4.3.5. Costurile de agenție (de mandat)
 Costurile de agenţie sunt costurile funcționării relațiilor principal
 – agent (mandant - mandatar), reflectând nivelul complexităţii
 organizatorice şi administrative a interacțiunilor dintre agenții
 economici. Într-un anumit fel, costurile de agenție sunt „costuri
 tranzacționale internalizate“ deoarece caracterizează relații de schimb
 coordonate, de regulă, nu prin prețurile pieței, ci pe baza ierarhiilor
 (dat fiind faptul că se derulează preponderent în interiorul
 organizațiilor economice).
 Costurile de agenție sunt expresia transparenței interne a
 organizațiilor economice ce activează pe piață. Ele caracterizează
 eforturile întreprinse de principal în vederea supravegherii și
 controlului acțiunilor agenților. În această ordine de idei, organizația
 poate fi considerată o „piață internă“ în cadrul căreia, pentru anumite
 recompense, sunt „achiziționate“ eforturi de muncă și informații în
 concordanță cu ordinile și dispozițiile formulate de proprietarii
 organizației. Pentru a se asigura că acțiunile întreprinse de agent sunt
 conforme cu rezultatele sperate, iar informațiile remise de agenți
 reflectă situația reală, proprietarul (principalul) se va dota cu
 mecanisme specifice de supravehere și control.
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 Creșterea complexității organizaționale interne a firmei determină
 în mod necesar creșterea volumului și diversității informațiilor
 vehiculate în sânul organizației ceea ce se repercutează asupra
 nivelului costurilor de agenție asumate de proprietarii organizației.
 Aceasta se întâmplă deoarece complexitatea organizațională
 superioară se concretizează prin extinderea nevoilor de control și
 coordonare datorate unui număr mai mare de agenți la care recurge
 principalul și multiplicării interacțiunilor dintre aceștia. Or, urcarea
 nivelului costurilor de agenție afectează eficiența economică a
 operațiunilor interne realizate de firmă.
 4.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 4
 Pe piețele moderne incertitudinea se concretizează în procese de informare subiective și
 incomplete, dar care exercită un impact esențial asupra luării deciziilor de către agenții care operează
 pe piață. Se constată că, în realitate, comportamentul agenților are la bază fragmentarismul informației
 și eforturi neconsecvente de interpretare a acestei informații.
 Diferența dintre competența agentului de a interpreta problemele și dificultatea de a selecta
 variantele de acțiune optime este cheia eficienței economice a comportamentului de piață. Însă această
 diferență este extinsă, cu implicații negative sub aspectul eficienței comportamentelor, prin apariția
 unor fenomene informaționale specifice, cum ar fi asimetriile, antiselecția, semnalele ineficiente,
 riscurile morale.
 Factorii menționați afectează eficiența informațională a agenților care operează pe piață prin
 generarea unor costuri determinate – costurile tranzacționale și costurile de agenție, care, în ultimă
 instanță, se răsfrâng asupra performanței comportamentelor agenților. Manifestarea costurilor
 tranzacționale și a costurilor de agenție exprimă gradul de opacitate a pieței, care este inversul
 transparenței ei. Rezultă că fenomenele informaționale semnalate, prin costurile specifice pe care le
 impun agenților, afectează eficiența echilibrelor pieței.
 Dimensiunea costurilor tranzacționale și a costurilor de agenție influențează atât modelele de
 structurare a afacerilor, cât și (mai ales) strategiile de interacțiune a agenților cu ceilați operatori de pe
 piață. Practic, aceste două variabile – organizarea internă a operațiunilor și raportarea la ceilalți agenți
 – configurează comportamentul de piață al unui agent economic. Concurența și cooperarea sunt cele
 două modalități majore de interacțiune între agenții pieței.
 Comportamentul agentului are o puternică determinantă informațională, fiind rezultatul unor
 procese de absorbție și prelucrare a informațiilor obținute de pe piață. De aceea, transparența pieței
 joacă un rol fundamental prefigurarea capacităților comportamentale ale agentului. Incertitudinea și
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 pandantul său, nediguranța, sunt consecințe ale complexității problemelor ce trebuie soluționate și a
 competențelor de soluționare a acestora pe care și le-a dezvoltat agentul.
 Nesiguranța comportamentală se naște din informațiile incomplete și imperfecte în legătură cu
 comportamentele altor agenți în procesele de interacțiune ce caracterizează dinamica piețelor.
 Incertitudinea și nesiguranța ce îi este asociată îi determină pe agenți să elaboreze reguli și proceduri
 de simplificare a proceselor de informare și prelucrare a informațiilor despe piețe, precum și
 funcționalizarea unor mecanisme de protecție împotriva unor efecte perverse ale piețelor.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Asimetrie informațională
 Antiselecție
 Contracte mixte și contracte separatoare
 Semnale adresate pieței
 Reputație
 Risc moral
 Relație principal – agent cu acțiune ascunsă
 Relație principal – agent cu informație ascunsă
 Contracte incitative și contracte de colaborare
 Costuri tranzacționale
 Costuri de agenție
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Explicați în ce constă asimetria informațională din cadrul piețelor. Cum poate fi diminuată
 asimetria informațională?
 2. În ce condiții apare riscul moral și care sunt efectele posibile ale acestui risc?
 3. Explicați mecanismul relației principal – agent cu informație ascunsă.
 4. Definiți costurile tranzacționale. Care sunt principalele elemente ale acestor costuri?
 5. Explicați relația dintre costurile de agenție și eficiența economică a operațiunilor interne ale
 agentului economic
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 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Asimetria informaţională de pe pieţe reflectă:
 a) dezechilibrul dintre cerere şi ofertă;
 b) inegalitatea de putere financiară între cumpărător şi vânzător;
 c) accesul inegal la informaţiile ce descriu condiţiile reale ale tranzacţiei;
 d) situaţia când profitul este mai mic în raport cu nivelul costurilor.
 2. Costurile tranzacţionale caracterizează:
 a) preţul tranzacţiei de vânzare-cumpărare;
 b) incertitudinea şi imperfecţiunile funcţionării pieţei;
 c) costurile cu activitatea de marketing;
 d) costurile suportate cu litigiile comerciale.
 3. Antiselecţia realizată de piaţă avantajează:
 a) producîtorul;
 b) comerciantul;
 c) operatorul mai puţin competitiv;
 d) operatorul mai competitiv.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
 2. Moșteanu T. (2000), Concurența. Abordări teoretice și practice, Editura Economică, București.
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 Unitatea de studiu 5
 Politica de preț la nivel de firmă
 Cuprins
 5.1. Introducere
 5.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 5.3. Conţinutul unităţii de studiu
 5.3.1. Obiectivele politicii de preț a firmei
 5.3.2. Principalele elemente de fundamentare a nivelului prețului
 5.3.3. Repere metodologice privind stabilirea nivelului prețului
 5.3.4. Strategii de preț
 5.3.5. Determinarea prețului de bază (de listă)
 5.3.6. Ajustarea prețului de bază (de listă)
 5.4. Îndrumar pentru autoverificare
 5.1. Introducere
 Politica de preț a firmei este una dintre componentele fundamentale
 ale mix-ului de marketing. În această ordine de idei, obiectivele politicii de
 preț reprezintă mijloace de realizare a strategiei de marketing a firmei.
 5.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea elementelor care definesc politica de preţ la nivel de
 firmă;
 – cunoaşterea modului de formare a preţului de ofertă.
 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor înțelege procesul de elaborare a strategiei / politicii
 de preţ a firmei;
 – studenţii vor însuși tehnicile de fundamentare a preţurilor de
 ofertă.
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 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Politica de preț la nivel de firmă, timpul
 alocat este de 2 ore.
 5.3. Conţinutul unităţii de studiu
 5.3.1. Reglementarea concurenţei în România
 În funcție de zona de priorități vizată, obiectivele politicii de preț se
 împart în următoarele categorii:
 Obiective orientate spre vânzări:
 - Maximizarea volumului total al profitului, presupunând fixarea
 unui nivel al prețului care să maximizeze diferența dintre
 veniturile totale realizate de firmă și cheluielile totale ale
 acesteia.
 - Obținerea unui nivel fixat al profitului, considerat satisfăcător,
 astfel încât prețul stabilit asigură o mărime determinată a
 profitului, care să permite susținerea planurilor financiare ale
 firmei.
 - Realizarea unui nivel fixat a rentabilității capitalurilor,
 implicând un nivel al prețului care să permită atingerea unui
 anumit nivel minim al ratei de rentabilitate economică (raportul
 dintre excedentul brut de exploatare (sau rezultatul exploatării
 înainte de plata dobânzilor și taxelor) și capitalul total investit
 în afacere (atât cel propriu, cât și cel împrumutat)).
 Obiective orientate spre vânzări:
 - Maximizarea cotei de piață (ponderea vânzărilor realizate de
 firmă în vânzările totale ale sectorului sau raportul dintre
 volumul vânzărilor realizate de firmă și vânzările liderului de
 pe piață).
 - Maximizarea volumului vânzărilor (cifra de afaceri).
 - Conservarea cotei de piață a firmei.
 Obiective orientate spre menținerea status quo-ului:
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 - Alinierea la prețurile practicate de concurenți.
 Obiective vizând optimizarea gamei de produse vândute:
 - Stabilirea prețului în funcție de elasticitatea încrucișată a
 produselor din gamă (modificarea prețului la un produs din
 gamă afectează nu doar propriile vânzări, ci și vânzările altor
 produse din gama respectivă).
 - Stabilirea prețului în funcție de existența vânzărilor influențate
 (vânzarea unui produs din gamă influențează vânzarea altui
 produs), induse (vânzarea unui produs atrage vânzarea altor
 produse din gamă) sau complementare (vânzarea unor produse
 complementare).
 Obiective societale:
 - Fixarea prețurilor astfel încât acestea să nu afecteze binele sau
 interesul public.
 5.3.2. Principalele elemente de fundamentare a nivelului prețului
 Elementele principale de fundamentare a prețului la nivel de firmă sunt:
 Costurile totale implicate de fabricația și comercializarea
 produsului, funcționând în calitate de limită minimă în demersul
 de stabilire a prețului, limită sub care ofertantul nu poate coborî
 deoarece ar înregistra pierderi.
 Valoarea de achiziție acceptată de cumpărători, rezultând din
 caracteristicile cererii și valoarea intrinsecă a produsului și care
 are semnificația unei limite maxime peste care produsul riscă să
 devină nevandabil.
 Nivelul sperat al profitului, reprezintând o țintă de performanță
 formulată de firma însăși, dar care cumulată cu costurile nu
 trebuie să depășească limita maximă semnalizată de valoarea de
 achiziție acceptată.
 Prețurile practicate de concurenți, care deplasează nivelul
 prețului final mai aproape de limita minimă sau de limita maximă.
 Structura procesului de formare a prețului unui produs pe parcursul
 înaintării sale de-a lungul canalului de distribuție, respectiv de la producător
 la utilizatorul final, este următoarea:
 Prețurile de facturare ale furnizorilor reprezintă prețurile plătite de
 comercianții angrosiști și detailiști, incluzând și TVA colectată pe
 traseul parcurs de produs în cadrul canalului de distribuție. TVA
 corespunzătoare fiecărei verigi a canalului de distribuție se
 determină ca diferență între TVA colectată (aferentă prețului de
 vânzare) și TVA plătită (la cumpărare).
 Prețurile cu ridicata facturate de producător (PRfp) sunt prețurile
 de vânzare practicate de producători și plătite de către angrosiști.
 Prețurile de gros facturate (PGf) reprezintă prețurile de vânzare ale
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 angrosiștilor plătite de către detailiști.
 Prețurile cu amănuntul (PA) includ TVA plătită, de fapt,
 cumpărătorul final.
 Structura prezentată evidențiază importanța costurilor și profitului ca
 factori de dimensionare a prețului. Asociate acestor aspecte este analiza
 pragului de rentabilitate al firmei, care reprezintă acel volum al activității
 firmei pentru care veniturile totale sunt egale cu cheltuielile totale, profitul
 fiind nul. Or, ținând cont de faptul că nivelul pragului de rentabilitate este
 determinat de modul de împărțire a costurilor în fixe (indiferente în raport
 cu dimensiunea activității) și variabile (dependente de scara activității
 firmei), nivelul prețului stabilit va fi diferit în funcție nivele efective ale
 activității.
 Elemente care contribuie la fundamentarea nivelului prețului sunt:
 Modul de segmentare a pieței, respectiv caracteristicile socio-
 economice (veniturile, cenzul educațional, ocupația, stilul de viață,
 sexul, vârsta etc.) și modelele de cumpărare / consum specifice
 fiecărei categorii (segment) de clienți.
 Faza ciclului de viață a produsului, astfel încât există tendința ca,
 pe măsură ce produsul realizează transferul către următoarele faze,
 prețul său să înregistreze o scădere.
 Strategia de distribuție a firmei, care prevede accesul la anumite
 canale de distribuție, fapt care necesită acordarea unor stimulente
 adecvate comercianților din cadrul canalelor, cu presiuni în sensul
 majorării prețului.
 Strategia de promovare, prețul constituind unul dintre cele mai
 eficiente instrumente promoționale, respectiv elemente de creștere a
 atractivității ofertei și stimulare a vânzărilor.
 Poziționarea brandurilor în sensul că percepția calității produselor
 (în accepțiunea cea mai largă a acestui termen) este în strânsă
 relație cu nivelul prețului, plecând de la premisa că un preț superior
 este semnalul pentru o calitate ridicată, prețul interpretând rolul de
 vehicul al imaginii și reputației firmei.
 5.3.3. Repere metodologice privind stabilirea nivelului prețului
 În procesul de formare a prețului intervine o multitudine de factori. În
 virtutea acestui fapt, există un vast arsenal de metode și tehnici specifice de
 stabilire a prețului, însă demersul metodologic recomandat are următoarea
 structură unitară:
 1) Evaluarea principalelor elemente de fundamentare a prețului
 (costurile, profitul sperat, valoarea de achiziție acceptată și prețurile
 aplicate de concurenți).
 2) Analiza altor elemente care contribuie la fundamentarea prețului
 (segmentarea pieței, ciclul de viață a produsului, sistemul de
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 distribuție, soluțiile de promovare, poziționarea mărcilor).
 3) Fixarea obiectivelor politicii de preț.
 4) Alegerea strategiei de preț.
 5) Determinarea prețului de bază (de listă).
 6) Ajustarea prețului de bază.
 Finalitatea procesului prezentat este stabilirea prețurilor de bază (de
 listă), care vor servi pentru stabilirea prețurilor contractuale și vor fi
 utilizate în realizarea tranzacțiilor. Prețul contractual poate fi unul fix,
 stabilit definitiv în momentul semnării contractului; poate fi un preț cu
 fixare ulterioară, precizat prin acordul părților la o dată ulterioară semnării
 contractului; un preț variabil, care, deși este precizat în momentul semnării
 contractului, poate poate fi revizuit dacă intervin anumite condiții
 specificate explicit în contract; unul glisant, calculat în momentul încheierii
 contractului, plecând de la prețul de bază, dar care poate fi ajustat în funcție
 de variațiile costurilor survenite în perioada contractuală.
 5.3.4. Strategii de preț
 Elaborarea strategiei de preț are loc sub influențele pe care le exercită
 factorii economici și psihologici. În general, orice strategie de preț
 reprezintă un principiu decizional fundamental, aplicat pe termen lung la
 fixarea nivelului prețului pentru un produs. Desigur, respectarea „purității“
 unei strategii este un lucru foarte dificil date fiind complexitatea sporită și
 fluctuațiile frecvente ce caracterizează contextul strategic al firmei. În
 practică, strategiile de preț formulate și urmate de firme sunt mix-uri
 formate din mai multe principii decizionale. În cele ce urmează vom
 prezenta principalele tipuri de strategii de preț „pure“.
 Strategia prețului de penetrare. Scopul acestei strategii este de a
 poziționa avantajos produsul oferit de firmă pe o piață nouă sau de a
 dezvolta rapid piețe de masă. Pentru a realiza acest obiectiv, prețul este
 stabilit la un nivel foarte redus încă din momentul lansării pe piață. Strategia
 prețului de penetrare poate fi extrem de eficientă în următoarele condiții ale
 pieței: posibilitățile de a menține superioritatea calității produsului sunt
 minime; barierele de intrare pentru concurenții potențiali sunt neconsistente,
 putând fi depășite cu ușurință; cererea în raport cu prețul este caracterizată
 prin elasticitate ridicată; dimensiunea considerabilă a producției cumulate
 permite diminuarea semnificativă a costului unitar (mediu). Într-o formă
 extremă, strategia de penetrare poate fixa prețul inițial de lansare pe piață
 chiar sub limita costului unitar inițial, într-o fază primară (1 – 3 ani) fiind
 acceptată funcționarea în pierdere a firmei. Profitul va apărea treptat, pe
 măsura extinderii volumului de producție și vânzări, chiar dacă prețul
 rămâne neschimbat, costul unitar (pe unitatea de produs fabricată și
 vândută) se va reduce, iar pierderea se va resorbi, produsul începând să
 genereze profit.
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 Strategia prețului de vârf de sarcină. Această strategie este indicată
 atunci când se observă o serioasă limitare tehnologică a capacităților de
 producție, iar cererea înregistrează în perioade relativ scurte de timp
 fluctuații semnificative și frecvente. în consecință, strategia prețului de vârf
 de sarcină prescrie fixarea a două nivele de prețuri: un preț redicat pentru
 intervalele cu cerere mare și un preț scăzut pentru perioadele când cererea
 se restrânge. În felul acesta, se urmărește stimularea clienților să evite
 achizițiile în perioadele cu cerere mare.
 Strategia prețului de stratificare. Semnificația conceptului de
 stratificare prin preț constă în stabilirea unui preț inițial foarte mare și
 diminuarea progresivă a acestuia odată cu trecerea timpului. Strategia este
 foarte eficientă în cazul produselor care demonstrează o elasticitate a cererii
 rigidă (inelastică). În acest mod, prin intermediul prețului inițial ridicat sunt
 obținute profituri substanțiale de la cumpărătorii care manifestă
 insensibilitate față de preț.
 Strategia prețului compus. Este recomandată în cazul în care produsul,
 pentru a funcționa, are nevoie suplimentar de accesorii sau produse
 auxiliare importante. În felul acesta, firma poate opta între două variante:
 prima constă în a vinde la un preț ridicat produsul de bază și la un preț
 scăzut accesoriul / produsul auxiliar; cea de-a doua are în vedere unpreț
 redus pentru produsul de bază, dar în schimb un preț ridicat pentru
 accesoriu / produs auxiliar. Alegerea între cele două variante se face
 plecând de la observația că firmele care își desfășoară activitatea pe
 asemenea poziții au posibilitatea să taxeze ccumpărătorii de două ori: mai
 întâi prin prețul plătit pentru achiziția produsului de bază și apoi prin prețul
 accesoriilor / produselor auxiliare.
 Strategia prețului discriminatoriu. Conceptul de discriminare prin preț
 semnifică vânzarea aceluiași produs diferitor clienți la prețuri diferite. Pot fi
 instituite următoarele trepte de discriminare prin preț:
 Discriminarea de gradul întâi sau discriminarea perfectă implică
 practicarea unor nivele diferite ale prețului atât în funcție de
 cumpărător, cât și de cantitatea achiziționată. Această discriminare
 creează posibilitatea extragerii de la fiecare cumpărător a sumei
 maxime pe care acesta este dispus să o achite.
 Discriminarea de gradul doi presupune în vânzarea produsului la
 diferite nivele ale prețului numai în funcție de cantitatea cumpărată.
 Reprezintă cea mai frecventă modalitate de discriminare prin preț.
 De regulă, cu cât mai importantă este cantitatea achiziționată, cu
 atât mai scăzut este prețul unitar solicitat de vânzător.
 Discriminarea de gradul trei se referă la diferențierea nivelului
 prețului excusiv în funcție de caracteristicile cumpărătorilor.
 Această discriminare poate fi practicată cu succes atunci când
 diferite segmente de clienți manifestă sensibilități foarte diferite față
 de preț. Segmentele avantajate printr-un preț mai mic au
 sensibilitatea cea mai mare.

Page 61
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 61
 Strategia prețului liniei de produse. Vizează stabilirea prețului la nivelul
 întregii linii de produse în scopul maximizării vânzărilor sau profitului pe
 ansamblul portofoliului. Strategia se aplică în situațiile când firma vinde
 mai multe produse în cadrul unei linii. Strategia prețului liniei de produse
 este un demers de optimizare destul de dificil întrucât poate presupune ca
 unele produse să fie comercializate în pierdere, pentru a întregi linia sau
 pentru a satisface un segment de clienți important. De asemenea, în
 numeroase cazuri, produsele vândute la preț mic, deși nu contribuie
 semnificativ și direct la creșterea prformanțelor financiare, sunt menținute
 în ofertă pentru a crea o imagine diferențiată altor produse. Strategia
 îngăduie evitarea pierderii anumitor categorii de clienți situați la extreme
 sub aspectul veniturilor, respectiv a sensibilității față de preț.
 Strategia prețului final. Această strategie se fundamentează pe
 observația că volumul vânzărilor este determinat, în ultimă instanță, nu de
 prețul cu ridicata, ci de prețul pe care îl plătește cumpărătorul. În
 consecință, pentru a calcula prețul final (PF), la prețul producătorului (PP)
 se adugă adaosul comercial revenit distribuitorului (ACD), în baza relației
 următoare:
 PF = PP + ACD
 Strategia prețului par – impar. Se utilizează cel mai frecvent în
 comerțul cu amănuntul, urmărind să modifice percepția cumpărătorului,
 conferind prețului o formă specială. De regulă, prețul impar îi convinge
 mai ușor pe clienți să cumpere întrucât dă sentimentul că produsul ar fi mai
 ieftin decât este în realitate.
 Strategia alinierii la prețul practicat de liderii pieței. Presupune fie
 stabilirea prețului la un nivel apropiat de prețul firmelor-lider pe piața
 considerată. Această strategie în aparență este foarte atractivă și comodă
 pentru firmele care nu doresc sau nu au posibilitatea de a pronova propria
 politică de preț.
 5.3.5. Determinarea prețului de bază (de listă)
 Abordarea centrată pe costuri a generat două tehnici de calcul distincte.
 Prima tehnică este metoda cost – plus sau metoda adaosului și constă în
 determinarea cotei procentuale a adaosului care este însumată cu costul
 unitar al produsului:
 Preț = Cost unitar × (1 + Procent adaos)
 Cea de-a doua tehnică este metoda marjei și constă în stabilirea unui
 anumit procentaj al marjei profitului, care apoi este raportat la costul unitar
 pentru a obține nivelul prețului:
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 Preț = Cost unitar / (1 – Marja profitului)
 Din punct de vedere matematic, aceste tehnici furnizează rezultate
 diferite. Chiar dacă aparent aceste diferențe sunt neimportante, multiplicate
 cu o cantitate mare a produselor vândute, se vor obține diferențe
 considerabile în ceea ce privește valoarea vânzărilor (cifra de afaceri), care
 se regăsesc integral în mărimea profitului și rentabilității.
 Abordarea centrată pe piață se bazează pe așa-numitul preț psihologic.
 Pentru a stabili prețul de bază (de listă) sunt efectuate studii de piață pentru
 a identifica suma pe care potențialii cumpărători ar accepta s-o plătească în
 vederea achiziționării produsului. Acest preț psihologic devine preț de listă.
 Plecând de la nivelul prețului de listă stabilit în acest mod, sunt ajustate
 costurile astfel încât nivelul lor să se situeze sub cel al prețului.
 Abordarea centrată pe prețul psihologic acceptat de piață se bazează pe
 premisa că prețul este unul dintre cele mai importante criterii de cumpărare,
 iar vânzările reprezintă sursa primară a tuturor performanțelor financiare.
 Profitul apare doar atunci când sunt vânzări. Cash-flow-ul provine din
 vânzări. Costurile însele sunt recuperate pe seama veniturilor generate de
 vânzări. Dacă prețul nu reușește s-i convingă pe clienți să cumpere
 produsul, întregul eșafodaj economico-financiar al firmei se va clătina. De
 aceea, costul trebuie proiectat și fixat în funcție de nivelul prețului și nu
 invers.
 5.3.6. Ajustarea prețului de bază (de listă)
 Formele și funcțiile reducerilor de preț sunt extrem de variate. Firmele
 le folosesc pentru a-i incita pe clienți să realizeze acțiuni de cumpărare pe
 care, în alte condiții, ar refuza să le facă. Aceste acțiuni pot îmbrăca forma
 plății imediate, emiterii de comenzi extra-sezoniere, achiziționării unei
 cantități de produse sensibil mai mari în raport cu cele obișnuite, cumpărării
 în cadrul unor canale de distribuție atipice etc.
 Discounturile sau rabaturile reprezintă reduceri directe aplicate la prețul
 de bază. Principalele tipuri de discount întâlnite în practica comercială
 modernă sunt:
 Discounturile pentru plata imediată. Este unul dintre cele mai des
 aplicate stimulente, permițându-i vânzătorului să-și amelioreze
 fluxul de lichidități prin încasarea mai rapidă a facturilor emise
 către clienți.
 Discounturile cantitative. Ele îi motivează pe clienți să crească
 dimensiunea comenzilor și să aciziționeze de la un număr mai
 restrâns de furnizori. Aceste reduceri sunt, din punct de vedere
 economic, expresia diminuării costului total ca urmare a extinderii
 volumului de fabricație, precum și a economiilor aferente
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 cheltuielilor de desfacre și transport.
 Discounturile de transport. Aceste reduceri se aplică în situațiile
 în care clienților le revine suportarea costurilor cu transportul
 produselor cumpărate. Atunci când se intenționează lărgirea ariei
 geografice a piețelor către zone tot mai îndepărtate, se apelează la
 acest discount, care crește odată cu distanța de transport.
 Discounturile sezoniere. Sunt recomandate pentru stimularea
 vânzărilor pe piețele afectate puternic de sezonalitate, în vederea
 diminuării efectelor negative cauzate de subutilizarea capacităților
 de producție în extra-sezon. Aceste discounturi îi motivează pe
 intermediarii comerciali să emită comenzi din timp.
 Discounturile promoționale. Aceste reduceri au un caracter
 provizoriu, fiind introduse pentru a stimula cumpărătorii să
 experimenteze produse noi sau pentru a impulsiona vânzările
 produselor mature.
 Discounturile de tip buy – back. Se referă la reducerile aplicate la
 prețul produsului nou atunci când, la cumpărare, se predă
 comerciantului cel vechi, sub brandul aceluiași producător.
 Discounturile speciale. Sunt acordate cumpărătorilor care prezintă
 un interes maxim pentru vânzător, precum și cumpărătorilor
 permanenți sau fideli.
 Discounturile ascunse. Aceste reduceri se acordă clienților
 sub forma unor servicii gratuite.
 5.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 5
 Politica de preț deține un loc important în mix-ul de marketing al firmei și în strategia de afaceri
 globală a acesteia, care urmărește consolidarea poziției competitive și obținerea unor performanțe
 financiare superioare. În același timp, în cadrul celor mai multe piețe sunt observate dificultăți majore
 în ceea ce privește conceperea și promovarea de către firme a unor politici de preț autonome din cauza
 restrângerii spațiului de manevră strategică. Aceasta se întâmplă datorită faptului că majoritatea
 piețelor sunt piețe ale cumpărătorilor și cumpărătorii reprezintă forța care dictează nivelul ideal al
 prețului.
 Procesul de stabilire a prețului este influențat de o multitudine de factori, care trebuie examinați cu
 multă atenție pentru a putea determina plajele de fixare a prețului. Între acești factori se remarcă:
 volumul și dinamica cererii, elasticitatea cererii în funcție de preț, puterea economică a diferitor
 segmente de cumpărători, interesul cumpărătorilor pentru produs, costurile totale suportate de firmă
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 pentru facbricația și desfacerea produsului considerat, prețurile unor produse similare practicate de
 concurenți, uzanțele și cutumele comerciale, structura canalelor de distribuție, reglementările fiscale
 etc.
 Analiza ansamblului de factori menționați culminează cu elaborarea obiectivelor politicii de preț a
 firmei. Plecând de la aceste obiective, este identificată strategia de preț adecvată, care reprezintă un set
 de reguli decizionale, cu valoare mai mult sau mai puțin orientativă, în materie de stabilire a nivelului
 prețului. Strategia de preț trebuie să exprime complexitatea condițiilor care caracterizează piața.
 În prezent, este cunoscută și practicată o largă paletă de strategii de preț, care permite utilizarea
 flexibilă a unor niveluri ridicate și reduse ale prețului pentru același produs. Strategiile de preț cu
 valența aplicativă cea mai înaltă sunt: strategia prețului de stratificare, strategia prețului de penetrare,
 strategia prețului de vârf de sarcină, strategia prețului de liniei de produse, strategia discriminării,
 strategia prețului final, strategia prețului par – impar, strategia prețului compus, strategia alinierii la
 prețului practicat de liderul pieței etc.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Politica de preț
 Obiective ale politicii de preț
 Elemente de fundamentare a prețului
 Strategie de preț
 Preț de bază (de listă)
 Metoda cost – plus
 Metoda marjei profitului
 Preț psihologic
 Discount, bonus, bonificație
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Explicați principalele categorii de obiective privind prețul.
 2. Prezentați structura procesului de formare a prețului de-a lungul canalului de distribuție.
 3. Ce alte elemente contribuie la formarea prețului?
 4. Explicați reperele meodologice privind stabilirea nivelului prețului.
 5. Prezentați conținutul principalelor strategii de preț aplicate la nivel de firmă.

Page 65
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 65
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Elementele de fundamentare a preţului la nivel de firmă sunt:
 a) vânzările, profitul, investiţiile, costurile;
 b) costurile, marja sperată a profitului, valoarea de achiziţie acceptată de cumpărător, preţurile
 concurenţei;
 c) costurile, marja sperată a profitului, valoarea adăugată a comerciantului, preţurile
 concurenţei;
 d) adaosul comercial, TVA, preţurile concurenţei, profitull sperat.
 2. Abordarea centrată pe costuri în stabilirea nivelului preţului pleacă de la:
 a) costuri şi nivelul dorit al vânzărilor;
 b) costuri şi nivelul dorit al profitului
 c) costuri şi nivelul fiscalităţii;
 d) costuri ţi intensitatea concurenţei de pe piaţă.
 3. Abordarea centrată pe piaţă în stabilirea nivelului preţului pleacă de la:
 a) conceptul de valoare adăugată de piaţă;
 b) conceptul de calitate totală a produsului oferit;
 c) conceptul de preţ psihologic;
 d) conceptul de maximizare a raportului profit-costuri.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 6
 Impactul concurenței imperfecte asupra funcționării pieței și
 formării prețurilor
 Cuprins
 6.1. Introducere
 6.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 6.3. Conţinutul unităţii de studiu
 6.3.1. Forme noi ale concurenței între firme
 6.3.2. Sisteme competitive la nivel de firmă în contextul concurenței imperfecte
 6.3.3. Economiile de scară și concurența
 6.3.4. Orientări comportamentale majore ale firmelor în condițiile concurenței imperfecte
 6.3.5. Prețurile în condițiile concurenței imperfecte
 6.4. Îndrumar pentru autoverificare
 6.1. Introducere
 În contextul actual, caracterizat prin dominația structurilor de
 piață imperfecte, creșterea exponențială a incertitudii și accelerarea
 proceselor inovaționale, firmele încearcă să-și sustragă
 comportamentele economice de sub constrângerile directe ale pieței,
 urmărind să reinsatureze controlul asupra cererii pieței prin realizarea
 unor investiții masive în dezvoltarea tehnologică și de produse, chiar
 dacă, în virtutea ciclurilor lungi de implementare a lor, apare riscul
 unor variații ulterioare în volumul și structura preferințelor
 manifestate de consumatori.
 6.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – explicarea formelor moderne ale luptei concurențiale;
 – cunoaşterea modelelor comportamentale ale firmelor în
 condițiile concurenței imperfecte.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să înţeleagă condiţionările pe care piața
 le impune firmelor;
 – studenţii vor însuşi posibilităţile de care dispun firmele de
 a-și formula și promova propriile strategii.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Impactul concurenței imperfecte
 asupra funcționării pieței și formării prețurilor, timpul alocat este de
 2 ore.
 6.3. Conţinutul unităţii de studiu
 6.3.1. Forme noi ale concurenței între firme
 În situații de concurență imperfectă, scade rolul prețului ca obiect
 al concurenței, aceasta vizând cu preponderență funcționalitatea /
 calitatea și modul de prezentare a produsului. Principalele mijloace
 ale luptei concurențiale se deplasează în zona diferențierii produselor,
 respectiv a managementului brandurilor, inovării, comunicării cu
 piața, service-ului etc. Aceste mijloace le facilitează firmelor,
 îndeosebi, celor de talie mare, instaurarea unui anumit control asupra
 dinamicii pieței.
 Sub impactul progresului științific și tehnologic se produc
 modificări imoprtante în durata și structura ciclului de viață al
 produselor, precum și în costurile de concepere și fabricație a
 acestora, consacrând inovarea ca principală formă de concurență. De
 regulă, progresul tehnologic induce scăderea nivelului costurilor de
 producție, îngăduind-ule firmelor-lider fie să obțină profituri
 superioare în raport cu competitorii (în situațiile în care prețurile sunt
 menținute la un nivel înalt), fie să-și reducă prețul și să-și extindă
 cota de piață.
 Preogresul tehnologic determină apariația unor noi firme-lider,
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 dotați cu avantaje competitive superioare, concurența prin inovație
 substituind concurența centrată pe preț, transformându-se în cea mai
 pertinentă și eficientă modalitate de disputare a piețelor, în condițiile
 în care progresul tehnologic modifică de asemenea preferințele
 consumatorilor, precum și stilurile lor de viață și modelele
 cumpărare. În această ordine de idei, prioritară pentru firme este
 conceperea și promovarea unor strategii de afaceri care să realizeze
 un echilibru între creșterea organică (internă) și creșterea externă
 (achiziționarea unor unități care dețin deja tehnologiile sau mărcile
 necesare, fără a mai face investiții importante în domeniul cercetării-
 dezvoltării-inovării, care comportă un grad ridicat de risc și rezultate
 nesigure), pe de o parte, și un echilibru între specializare și
 diversificare, pe de altă parte.
 6.3.2. Sisteme competitive la nivel de firme în contextul
 concurenței imperfecte
 Există patru sisteme competitive la nivel de firme în condițiile
 concurenței imperfecte:
 Concurența prin volumul producție. Acest sistem exercită un
 efect masiv asupra nivelului costurilor de producție și, în consecință,
 asupra prețului de vânzare. Logica acestui sistem este următoarea:
 firma trebuie să-și extindă cât mai rapid scara de activitate (producție
 și desfacere) în scopul reducerii costurilor unitare, ca ulterior, pa baza
 avantajului de cost, să-și lărgească semnificativ cota de piață prin
 practicarea unor prețuri mai mici decât ale concurenților.
 Concurența prin diferențierea produselor. Se axează pe
 identificarea unor segmente sau nișe de piață specifice și „ocuparea“
 acestora înainte de concurenți pe baza adaptării caracteristicilor
 ofertei la exigențele particulare ale consumatorilor.
 Concurența prin fragmentarea operațiunilor. Este specifică
 sectoarelor foarte deschise, încadrul cărora în permanență intră și ies
 numeroși competitori. Această mobolitate accentuată a agenților
 operatori nu permite consolidarea avantajelor competitive asigurate
 de activitatea la scară mare sau prin diferențiere. În schimb, avantajul
 poate fi creat și menținut prin structurarea unor lanțuri integrate de
 valoare în cadrul grupurilor sau alianțelor de companii.
 Impasul concurențial. Caracterizează, de regulă, sectoarele
 mature cu supracapacități de operare și volumuri importante de
 investiții. În aceste sectoare, marjele de profit și fluxurile de
 lichidități sunt scăzute pentru toți oparatorii, indiferent de
 dimensiunea acestora. Niciunul dintre primele trei sisteme
 concurențiale nu deschide posibilitatea creerii și dezvoltării pe termen
 lung a unui avantaj concurențial consistent. Soluțiile stratgice cu
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 efecte pozitive sunt foarte rare, presupunând cel mai frecvent
 asigurarea unor eventuale economii de scară pe piețe restrânse sau
 efecte de diferențiere ca urmare a perfecționării propriilor tehnologii
 sau a încheierii de aacorduri cu alte firme, adesea suținute de
 autoritatea publică.
 Comportamentul de piață a firmelor variază semnificativ în
 funcție de natura concurenței. Astfel, concurența este una frontală,
 directă în sectoarele caracterizate prin produse omogene sau puțin
 diferențiate. În aceste situații, se disting două tipuri de structuri
 concurențiale: primul în care un număr restrâns de competitori
 domină piața, obținând pe termen lung o rată a rentabilității ridicată
 pe baza randamentelor de scară crescătoare; cel de-al doilea în care
 cotele de piață controlate de firmele concurente nu permite niciunuia
 să beneficieze de vreun avantaj competitiv serios.
 Concurența are un caracter indirect, fiind mai diversificată și
 subtilă din punctul de vedere al mijloacelor utilizate de firme, în
 sectoarele marcate de diferențierea accentuată a produselor. În
 contextul acestor sectoare, este posibilă construirea unor avantaje
 concurențiale prin alte mijloace decât cele asociate economiilor de
 scară. De regulă, aceste soluții strategice vizează dezvoltarea gradului
 de specializare a firmelor și, pe cale de consecință, fragmentarea
 operațiunilor.
 Concurența frontală determină firmele să creeze bariere de
 intrare care să le protejeze de competitorii potențiali și să investească
 tot mai multe resurse în vederea consolidării poziției strategice
 dominatoare pe care și-au asigurat-o pe piață. În cazul în care firma
 este dominată ireversibil de concurenți mai puternici, trebuie
 identificate posibilitățile de abandonare a unor activități sau de
 convertire a situației de concurență frontală în una de concurență
 indirectă, schimbând în acest fel mijloacele luptei concurențiale.
 În cazul firmelor dominante, pe măsură ce produsele lor
 avansează spre faza de maturitate a ciclului de viață, avantajele de
 cost datorate economiilor de scară se atenuează cu timpul, iar odată
 cu acestea se reduce și rentabilitatea (devenind adesea chiar
 negativă). Apariția, în asemenea situații, a supracapacităților de
 producție atrage ample efecte negative în condițiile în care costurile
 de ieșire din sector sunt ridicate, iar firmele concurente dispun de
 suficiente capitaluri pentru a evita insolvabilitatea. Rentabilitatea nu
 poate fi menținută decât prin valorificarea tuturor oportunităților de
 reducere a costurilor și printr-un control sever al investițiilor în
 vederea evitării supracapacităților. Acest demers de austeritate este
 doar condiția necesară, dar nu și suficientă. Firmele mai trebuie să-și
 reinventeze modelele de afaceri, respectiv sistemul de operațiuni
 interne și ansamblul relațiilor cu mediul economic, în scopul
 modernizării ofertei și eficientizării modului de operare. Aplicarea
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 unei strategii de diferențiere nu întotdeauna asigură redresarea
 firmelor întrucât volumul producției realizate poate să nu genereze
 economii de scară, iar firmele concurente se pot dovedi mai eficiente
 în procesul de diferențiere a produselor.
 În cazul concurenței indirecte pe bază de diversificare,
 specializarea activităților presupune selectarea, în cazul unui produs,
 doar a acelor faze ale lanțului de creare a valorii (cercetare-
 dezvoltaare, investiții, aprovizionare, producție, stocare, transport,
 canale de distribuție, publicitate, service post-vânzare) pentru care
 firma deține experiența și competențele necesare. În felul acesta,
 concentrarea pe operațiunile în care firma excelează îi poate permite
 aceteia să-și asigure, în ultimă instanță, economii de scară.
 Specializarea se poate realiza simultan pentru o gamă de produse și
 permite obținerea unor avantaje concurențiale numai dacă fazele
 procesului de creare a valorii selectate au o pondere semnificativă în
 valoarea adăugată corespunzătoare produsului final. Din momentul
 alegerii nișelor, eforturile investiționale în vederea consolidării
 poziției strategice avantajoase trebuie continuate.
 6.3.3. Economiile de scară și concurența
 Între menținerea unor structuri de piață concurențiale și
 asigurarea economiilor de scară există o contradicție. Aceasta
 deoarece caracterul concurențial al pețelor se datorează în mare
 măsură existenței unui număr mare de ofertanți, în timp ce
 maximizarea eficienței economice în contextul progresului
 tehnologiv necesită investiții în crearea unor capacități de producție
 extinse, în scopul asigurării dimensiunii optime, fapt care presupune,
 la rândul său, creșterea gradului de concentrare pe o anumită piață.
 Economiile de scară sunt generate de următorii factori:
 Anumite categorii de costuri care variază într-o proporție
 mai mică decât nivelul producției sau sunt inelastice în
 raport cu aceasta (cum ar fi cele implicate de gestiunea
 stocurilor, aprovizionare, reglarea echipamentelor etc).
 Realizarea unei producții de masă și implicit a unor
 costuri medii mai mici, respectiv a unei productivități a
 muncii mai mari.
 Controlul unei poziții puternice, dominante în relațiile cu
 furnizorii, distribuitorii, prestatorii de servicii sau chiar
 băncile.
 Economiile de scară detremină reducerea costului mediu de
 producție în condițiile lărgirii scării (capacității) de producție,
 putând fi de natură tehnică sau financiară. Avantajele tehnice ale
 operării la scară mare se referă, în general, la:
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 Dezvoltarea specializării sarcinilor și adâncirea diviziunii
 muncii în firme.
 Utilizarea metodelor de organizare a produsției de masă.
 Achiziționarea în volum mare a unui echipament tehnologic
 modern și performant, care se justifică din punct de vedere
 economic numai în condițiile unui nivel suficient de ridicat al
 producției.
 Organizarea unor departamente cercetare-dezvoltare-inovație
 care să susțină înnoirea tehnologiilor și produselor.
 Avantajele financiare au în vedere următoarele aspecte:
 Obținerea unor reduceri de preț din partea furnizorilor pentru
 comenzi importanete ca volum.
 Posibilități mai largi de onorare a termenelor de livrare și
 respectare a standardelor privind calitatea.
 Obținerea unor condiții de creditare și finanțare mai
 avantajoase din partea pieței financiare.
 Diminuarea costurilor pe unitatea de produs vândută asociate
 activității de marketing și promovare a ofertei.
 Este important de reținut că economiile de scară reprezintă o
 extrem de eficientă barieră de intrare pe piață, cu ajutorul lor fiind
 posibilă diminuarea considerabilă a riscului pătrunderii unor
 competitori noi. Totuși, trebuie menționat că o dimensiune excesivă a
 capacităților de producție poate determina apariția fenomenului de
 dezeconomii de scară. Ele se datorează creșterii complexității
 organizatorice și informaționale a firmei, fapt care cauzează
 numeroase probleme de ordin managerial și administrativ.
 6.3.4. Orientări comportamentale majore ale firmelor în
 condițiile concurenței imperfecte
 În contextul concurenței imperfecte, conportamentul firmelor
 dobândește un accentuat caracter strategic, vizând schimbarea
 voluntaristă a condițiilor pieței pe baza elaborării și promovării unor
 strategii active privind fabricația, prețurile, cercetarea-dezvoltarea-
 inovația, marketingul, finanțele etc. Aceste strategii urmăresc, în linii
 generale, ridicarea unor bariere de intrare solide, protejarea cotelor de
 piață controlate și extinderea lor. Așadar, scopul firmelor în cadrul
 sectoarelor cu concurență imperfectă este dominația piețelor, care,
 însă, este tota mai instabilă, făcând confruntarea concurențială tot mai
 dificilă. Acuitatea concurenței se manifestă inclusiv pentru accesul la
 piețele resurselor, a căror dobândire necesită în sine strategii
 adaptate.
 Obiectivul specific al comportamentelor economice ale firmelor
 în condițiile concurenței imperfecte este achiziționarea așa-numitelor
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 competențe distinctive în domeniile decisive pentru crearea de
 valoare economică. Acest obiectiv presupune ca firma să relizeze un
 echilibru între orientarea spre piață și orientarea spre constituirea
 unui portofoliu de tehnologii și metode. Ipoteza care stă la baza
 demersului este următoarea: din momentul în care firma stăpânește o
 tehnologie cu potențial ridicat, foarte repede se va găsi sau va fi
 creată și piața care va permite aplicarea tehnologiei respective.
 Efectele majore ale progresului tehnologic determină firmele să
 adopte comportamente strategice de tip relațional sau cooperant.
 Principalele abordări privind cmportamentul strategic al firmelor pot
 fi sintetizate după cum urmează:
 Strategia intend. Spre deosebire de strategiile tradiționale, care
 vizează adaptarea firmei la condițiile pieței, această strategie se
 bazează pe ipoteza că lupta concurențială se declanșează înainte de
 intrarea prpriu-zisă a firmelor pe piață. Astfel, o funcție decisivă
 constă în dezvoltarea capacității organizaționale a firmei de a învăța
 mai rapid decât competitorii pentru a crea rapid și eventual în avans
 noi avantaje competitive. Accentul se deplasează spre doobândirea
 sau formarea competențelor tehnologice esențiale, precum și în
 consolidarea unităților strategice care vor valorifica aceste
 competențe. Strategia intend nu se rezumă doar la extinderea cotei
 din piața actuală, ci urmărește de asemenea folosirea acestei piețe
 pentru „saltul“ către altele.
 Strategia de ruptură. Privește răsturnarea radicală a echilibrelor
 strategice formate pe piață. În felul acesta, anumite firme operatoare
 decid unilateral să introducă avantaje concurențiale absolut noi, care
 reașează segmntele pieței și modifică cardinal regulile jocului
 strategic. Principiul care stă la baza strategiei de ruptură este
 următorul: nu trebuie să te perfecționezi în respectarea unor regul
 stabilite de altcineva, ci să te comporți cu totul atipic, absolut diferit
 în raport cu ceea ce este considerat a fi normal.
 În condițiile concurenței imperfecte, nu există un model
 „preferat“ de comportament economic adoptat de actorii pieței.
 Totuși, pot fi sistematizate câteva elemente comune de descriere a
 comportamentelor firmelor ce își desfășoară activitatea pe piețe cu
 concurență imperfectă:
 Este manifestată tendința de dominare a pieței (ca platformă
 pentru intrarea pe piețe noi), de orientare a cererii în funcție de
 ofertă și de globalizare a operațiunilor (prezența într-un număr
 cât mai mare de areale geografice) prin creșterea dimensiunii
 efectuată pe baza achizițiilor și fuziunilor, precum și prin
 formarea firmelor multinaționale.
 Accentuarea eforturilor în vederea formării unui portofoliu
 echilibrat de competențe tehnologice.
 Interesul major pentru dezvoltarea unor strategii relaționale, de
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 cooperare du adversarii în scopul concentrării unei substanțiale
 forțe financiare necesară susținerii efortului de cercetare-
 dezvoltare-inovare.
 Dezvoltarea capacității de a învăța mai rapid decât concurenții
 și de a valorifica cunoașterea astfel obținută prin inventarea
 unor avantaje concurențiale noi.
 Practicarea strategiilor de ruptură care urmăresc modificarea
 completă a jocului concurențial.
 Renunțarea la maximizarea profitului ca funcție-scop a
 sistemului-firmă și orientarea spre maximizarea vânzărilor.
 6.3.5. Prețurile în condițiile concurenței imperfecte
 Deși prețul nu este folosit în mod direct ca instrument de luptă în
 condițiile concurenței imperfecte, totuși, chiar și în acest context se
 manifestă frecvent tendința firmelor de a controla nivelul prețurilor.
 Cu cât gradul de concentrare a pieței este mai ridicat cu atât această
 tendință este mai pronunțată. Însă concurența imperfectă, în virtutea
 sensibilității sporite a reacțiilor adversarilor la deciziile luate de
 firmă, instituie forme mai subtile, indirecte de control al prețurilor,
 cele mai răspândite fiind:
 Integrarea orizontală, respectiv dominația pieței prin
 controlul mai multor firme ce fac parte din același sector.
 Diversificarea concentrică, prin controlul mai multor firme
 făcând parte din sectoare diferite, dar înrudite sub aspect
 tehnologic și comercial.
 Diversificarea prin conglomerare, pe baza controlului unor
 firme, din diferite sectoare de afaceri și care nu sunt înrudite
 între ele din punct de vedere tehnologic sau comercial.
 Aplicarea acestor mijloace determină, practic, constituirea
 structurilor oligopolistice de concurență a căror particularitate constă
 în existența unui grup restrâns de firme mari, care fabrică și livrează
 cea mai mare parte a producției în sectoarele economice cheie.
 Diversificarea, pe lângă avantajele specializării și combinării diferitor
 activități (scara extinsă a activității, achiziții de materii prime și
 materiale în volum mare, creșterea productivității muncii etc.), îi
 conferă firmei o rezistență suplimentară în fața stagnărilor și crizelor
 sectoriale, lărgind posibilitățile realocării intersectoriale operative a
 resurselor economice. Însă aspectul cel mai important rezidă în faptul
 că diversificarea facilitează asimilarea mai rapidă a progreselor
 științifice și tehnologice, întrucât complexitatea crescătoare a acestora
 generează nevoia unor eforturi intersectoriale. Aceste măsuri, în
 ansamblul lor, deschid un vast spațiu de control indirect al prețurilor
 în condițiile concurenței imperfecte.
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 O modalitate răspândită de control al prețurilor din partea
 firmelor este așa-numita „lideranță în materie de prețuri“. Esența
 acesteia constă în evidențierea a două sau trei companii importante
 din sector ale căror prețuri constituie un etalon pentru ceilalți
 producători. „Lideranța în materie de prețuri“ presupune fixarea unui
 preț „planificat“, care este calculat plecând de la necesitatea
 realizării unui anumit nivel al rentabilității economice în condițiile
 unui nivel dat al utilizării capacităților de producție. Un preț de acest
 gen are capacitatea de a reacționa la diferite contexte conjuncturale,
 orientând politicile de producție și achiziții, care, prin intermediul
 reglării volumului de fabricație, stocare și vânzări sau prin incheierea
 de acorduri cu alte firme, permite realizarea obiectivelor strategice.
 Întrucât acest sistem le permite chiar și celor mai slabe firme să
 obțină un anumit profit, firmele-lider vor extrage un supraprofit.
 Lideranța în materie de prețuri asigură firmelor marje de profit
 destul de stabile. Această trăsătură – stabilitatea relativă a profitului –
 diferențiază firmele care domină piața de outsideri și firmele mici
 caracterizate printr-o fluctuanță accentuată a volumului profitului și
 nivelului de rentabilitate, care pot oscila de la valori foarte ridicate
 până la valori nesemnificative sau chiar negative.
 O altă modalitate de control al prețurilor pieței în condiții de
 concurență imperfectă este perfectarea unor înțelegeri de tip cartel.
 Deși interzise formal de legislațiile celor mai multe țări sau erodate
 de concurență, cartelurile se întâlnesc încă într-un număr mare.
 Pentru cartelurile actuale este caracteristică răspândirea lor în special
 în sectoarele mature, cu creștere lentă, asaltate de concurența
 intersectorială, reprezentând nu numai un mijloc de împărțire a pieței,
 ci și de coordonare a eforturilor comune în vederea respingerii
 concurenților potențiali. Au loc mutații și în ceea ce privește zona de
 constituire a cartelurilor. În felul acesta, epicentrul cartelizării s-a
 deplasat dinspre companiile mari către eșaloanele mijlocii ale
 ierarhiei sectoriale. Asemenea carteluri, menținându-și funcția de
 „reglementare“ a concurenței intrasectoriale, își asumă frecvent și
 anumite funcții de „protecție“. În numeroase cazuri, ele se transformă
 în arme de apărare colectivă a ousiderilor, fiind un mijloc de integrare
 a eforturilor firmelor mai mici în lupta cu corporațiile gigant care
 domină piața.
 Mecanismul funcționării cartelului se rezumă la reglarea
 prețurilor și împărțirea pieței. Printre alte obiective ale cartelului se
 numără punerea de acord a firmelor-membre în domeniul condițiilor
 de plată, stabilirea unor colaborări privind achizițiile, raționalizarea și
 unificarea metodelor de fabricație și asigurare a calității producției.
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 6.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 6
 Cele mai multe piețe reale sunt caracterizate în prezent prin imperfecțiunea sau „impuritatea“
 concurenței. Structurile concurenței imperfecte sunt: monopolul, oligopolul și concurența
 monopolistică. În condiții de concurență imperfectă prețul nu mai este doar rezultatul echilibrului între
 cerere și ofertă, format liber pe piață, ci resimte de asemenea puternice influențe din partea firmelor
 care domină piața. Dezvoltarea științifică și tehnologică este unul dintre factorii care marchează
 profund conținutul concurenței imperfecte.
 Comportamentul economic al firmelor variază considerabil în funcție de particularitățile
 concurenței. Există următoarele sisteme competitive la nivel de firmă: concurența prin volumul
 producției, concurența prin diferențierea produselor, concurența prin fragmentarea activităților și
 operațiunilor și impasul concurențial. Fiecare alocă un anumit rol prețului ca mijloc de câștigare a
 luptei concurențiale, dar în condițiile concurenței prin volumul producției prețul deține importanța cea
 mai ridicată.
 Unul dintre avantajele concurențiale cele mai eficiente și, de aceea, cele mai râvnite de firme în
 contextul concurenței imperfecte este dat de economiile de scară, respectiv de costuri medii de operare
 mai mici. Totuși, există o contradicție intrinsecă între economiile de scară, care sunt obtenabile doar în
 cadrul unor firme mari și pe baza unui volum ridicat al producției, și concurență, care depinde în
 primul rând de numărul de actori ce operează pe piață. Însă avantajele concurențiale provin nu doar
 din economiile de scară, ci și din economiile de gamă sau economiile externe (externalitățile).
 Concurența imperfectă avantajează firmele capabile să aducă inovații nu doar în domeniul
 produselor și tehnologiilor, ci și în zona managementului, inclusiv a strategiilor de afaceri. Strategiile
 de tip relațional, neexcluzând competiția, încearcă să valorifice, în cadrul unui efort de cooperare,
 capacitățile și potențialele deținute de mai multe firme reprezintă o formă nouă de evoluție economică
 durabilă în contextul concurenței imperfecte. Strategiile intend și de ruptură tind să modifice regulile
 jocului concurențial dintr-un sector de afaceri.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Concurență prin volumul producției
 Concurență prin diversificarea produselor
 Concurență prin fragmentarea activităților și operațiunilor
 Impas concurențial
 Strategie relațională
 Strategie intend
 Strategie de ruptură
 Economii de scară, economii de gamă, economii externe
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 Cele cinci forțe ale concurenței
 Lideranță în materie de prețuri
 Preț planificat
 Carteluri
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Explicați care sunt principalele mutații produse în conținutul luptei concurențiale în contextul
 imperfecțiunii piețelor.
 2. Cum funcționează principalele sisteme competitive la nivel de firmă? În ce condiții sunt își
 dovedesc eficiența stemele competitive?
 3. Explicați natura contradicției dintre economiile de scară și intensitatea concurenței.
 4. Ce sunt economiile de gamă și economiile de scop?
 5. Cum se manifestă cele cinci forțe care determină concurența într-un sector?
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Concurența prin volumul producției se axează pe:
 a) realizarea și comercializarea volumului optim de producție;
 b) menţinerea volumului de producție în condițiile reducerii costurilor unitare;
 c) creșterea volumului producției în vederea minimizării costurilor medii;
 d) maximizarea profitului prin creșterea vânzărilor.
 2. Concurența prin diferențierea produselor se referă la:
 a) comercializarea unor produse cu nivele diferite de calitate;
 b) fabricarea și vânzarea unor produse având caracteristici distincte de produsele concurenților;
 c) aplicarea unor nivele diferite de prețuri pentru același produs pe piețe diferite;
 d) diferențierea condițiilor de comercializare în funcție de evoluția pieței.
 3. Concurența prin fragmentarea operațiunilor constă în:
 a) realizarea doar a operațiunilor în care firma exceleazăî și externalizarea celorlalte operațiuni;
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 b) împărțirea fluxului de fabricație în faze distincte și optimizarea individuală a fiecăreia dintre
 aceste faze;
 c) divizarea activității în unități strategice de afaceri;
 d) specializarea fiecărei secții a fabricii în realizarea anumitor operațiuni.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații manageriale,
 Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 7
 Teoria jocurilor ca studiu al comportamentelor interdependente
 Cuprins
 7.1. Introducere
 7.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 7.3. Conţinutul unităţii de studiu
 7.3.1. Obiectul și paradigmele cheie ale teoriei jocurilor
 7.3.2. Echilibrul lui Nash
 7.3.3. Jocuri dinamice sau secvențiale
 7.3.4. Jocuri repetate. „Dilema prizonierului“
 7.4. Îndrumar pentru autoverificare
 7.1. Introducere
 În general, de fiecare dată când un agent ia o decizie, el afectează
 direct satisfacția altor agenți care operează pe piață. Din această
 cauză, interacțiunile dintre agenți reprezintă o prolifică sursă de
 conflicte și confruntări. Teoria jocurilor analizează modul în care
 agenții, presupuși a fi raționali, acționează în situații conflictuale.
 Există două soluții generice în asemenea situații: să coopereze, luând
 deciziile de comun acord, sau să concureze, comportându-se într-o
 manieră individualistă. În consecință, se disting jocuri non-
 cooperative și jocuri cooperative.
 7.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea modului în care interacțiunile dintre concurenți
 pot duce la cooperare;
 – cunoaşterea modalităţilor de fundamentare a deciziilor
 strategice în condiții de interdependență a jucătorilor pieței.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să definească funcționarea unei afaceri
 în termenii teoriei jocurilor;
 – studenţii vor înțelege că în afară de confruntare, piața poate
 încuraja cooperarea actorilor săi .
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Teoria jocurilor ca studiu al
 comportamentelor interdependente, timpul alocat este de 2 ore.
 7.3. Conţinutul unităţii de studiu
 7.3.1. Obiectul și paradigmele cheie ale teoriei jocurilor
 Teoria jocurilolor non-cooperative studiază comportamentele
 individuale egoiste și oportuniste orientate spre maximizarea
 exclusivă a utilității agentului. Jocul cooperativ, dimpotrivă, are loc
 atunci când agenții pot comunica și se angajează în luarea deciziilor
 ținând cont de interesele și opțiunile posibile ale celorlați agenți.
 Unul dintre conceptele centrale ale teoriei jocurilor este cel de
 strategie, care reprezintă un plan de decizii și definește totalitatea
 deciziilor pe care jucătorul trebuie să le adopte. Într-un joc static, în
 care fiecare participant ia doar o singură decizie, strategia constă
 numai din acea decizie unică. În aceste jocuri, fiecare jucător dispune
 de câte două strategii alternative. Prin urmare, există patru combinații
 de strategii posibile, care prevăd, pentru fiecare jucător, anumite
 nivele ale câștigurilor / pierderilor.
 Matricea câștigurilor sau matricea plăților exprimă relația dintre
 combinațiile de strategii și câștigurile participanților. Câștigul unui
 jucător, în condițiile în care acesta a optat pentru o anumită strategie,
 depind de strategia aleasă de celălalt jucător, respectiv de combinația
 concretă de strategii. Reprezentarea unui joc cu ajutorul matricei
 câștigurilor poartă denumirea de formă strategică a jocului. În figura
 urmatoare este prezentat un exemplu de matrice a câștigurilor.
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 2 2 0 3
 3 0 1 1
 Fig Matricea câștigurilor pentru un joc static
 O strategie este strict dominată dacă există o altă strategie care
 asigură câștiguri net superioare, oricare ar fi strategiile pentru care a
 optat celălalt jucător. Dacă aceste câștiguri sunt ușor superioare sau
 egale, strategia este considerată slab dominată. Dimpotrivă, strategia
 este dominantă dacă permite obținerea unor câștiguri net superioare
 tuturor celorlalte strategii, oricare ar fi strategiile pentru care a optat
 celălat jucător.
 Jucătorii raționali nu trebuie să aleagă strategii strict dominate. În
 anumite situații, acest simplu criteriu strategic permite fiecărui
 jucător să-și selecteze strategia, făcând posibile predicțiile privind
 finalul jocului. În cazul prezentat în figura 4, fiecare jucător trebuie
 să aleagă strategia „Nu“, fiindcă „Da“ este o strategie strict
 dominată. Finalul jocului sau, în alți termeni, echilibrul jocului
 corespunde, deci, acelei combinații de strategii (Nu – Nu), care
 implică un câștig egal cu 1 pentru fiecare jucător.
 Jucătorii și-ar putea ameliora câștigurile alegând strategii strict
 dominante, dar această soluție n-ar duce la atingerea echilibrului,
 deoarece fiecare jucător are un interes individual îngust de a opta
 pentru propria sa strategie strict dominantă, care îi va asigura numai
 lui câștiguri mai bune, oricare ar fi strategia celuilalt jucător. În
 absența coordonării deciziilor între jucători are loc irosirea resurselor
 și eforturilor acestora, orice strategie fiind sub-optimală (nu
 garantează cele mai bune rezultate). Această concluzie contrazice
 flagrant postulatul eficienței piețelor perfect concurențiale. În felul
 acesta, teoria jocurilor subliniază importanța demersului de
 coordonare a deciziilor descentralizate.
 7.3.2. Echilibrul lui Nash
 Trebuie recunoscut, totuși, că în foarte multe situații ce presupun
 decizii interdependente, ipoteza cunoașterii comune este irealistă.
 Este mult mai pertinent a considera că, de cele mai multe ori,
 comportamentele strategice sunt consecințele procesului de învățare.
 În consecință, eliminarea strategiilor dominate ar rezulta dintr-un
 proces de acumulare a experienței și însușire a jocului. Deseori
 eliminarea strategiei strict dominate prin iterare nu permite predicția
 unei soluții unice a interacțiunilor strategice.
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 1 1 3* 2
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 2 1
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 1 1 2*
 Fig Echilibrul lui Nash
 În jocul prezentat în figura , niciun jucător nu dispune de strategii
 dominate. Este deci imposibil să elimini o strategie sub pretextul că
 aceasta nu va fi niciodată selectată. John Nash propune un criteriu de
 selectare a strategiei mai sever decât simpla eliminare a strategiei
 dominate. Se consideră că un echilibru este o combinație de strategiii
 pentru care strategia fiecărui jucător reprezintă cel mai bun răspuns
 la strategiile celorlalți jucători.
 Echilibrul lui Nash este acea combinație de startegii în condițiile
 căreia strategia fiecărui jucător corespunde unei alegeri optime, date
 fiind strategiile celorlați jucători. Echilibrul lui Nash permite
 efectuarea unor predicții privind deznodământul jocului. Dacă
 jucătorul 1 alege Da, cel mai bun răspuns al jucătorului 2 este Nu
 (deoarece el ar obține 3 alegând Nu și 1 alegând Da). Dacă jucătorul
 1 alege Nu, răspunsul optim pentru jucătorul 2 este Da, în timp ce
 răspunsul optim pentru alegerea X de către jucătorul 1 este pentru
 jucătorul 2 strategia Nu. Ansamblul celor mai bune răspunsuri pentru
 jucătorul 2 este, prin urmare, (Nu, Da, Nu). În același mod,
 ansamblul celor mai bune răspunsuri pentru jucătorul 1 este (X, Da).
 Câștigurile aferente celor mai bune răspunsuri ale jucătorilor sunt
 marcate în figura 5 cu asteriscuri.
 Combinația strategică (Da, Nu) este singurul echilibru Nash al
 acestui joc. Dacă jucătorul 1 alege Da, jucătorul 2 optează pentru Nu,
 și invers, jucătorul 1 alege da, dacă jucătorul 2 optează pentru Nu.
 Echilibrul lui Nash se formează la intersecția ansamblurilor celor mai
 bune răspunsuri ale jucătorilor, deoarece fiecare jucător alege
 strategia sa optimă, date fiind strategiile celorlați. Întrucât combinația
 strategiilor (Da, Nu) este singura intersecție a ansablurilor celor mai
 bune răspunsuri, echilibrul lui Nash este unic pentru exemplul
 prezentat.
 7.3.3. Jocuri dinamice sau secvențiale
 Limitele semnalate pot fi depășite parțial prin trececrea de la
 jocurile statice la jocurile dinamice. În contextul jocurilor dinamice,
 participanții iau decizii succesive în momente de timp diferite.
 Examinând jocurile statice, am definit strategia ca un plan de decizii
 și acțiuni, această definiție rămânând în principiu valabilă și pentru
 jocurilor dinamice. Deosebirea esențială constă în aceea că într-un
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 joc dinamic strategia coincide în mod necesar cu o singură decizie, în
 timp ce jocul dinamic prevede mai multe momente decizionale care
 se succed. De aceea, o definiție mai riguroasă a strategiei pentru
 jocurile dinamice ar corespunde următorui enunț: strategia specifică
 ansamblul și ordinea deciziilor disponibile pentru fiecare jucător.
 În felul acesta, strategia precizează nu numai secvențele de
 decizie, ci și informațiile de care dispun jucătorii. În acest context,
 este necesară mențiunea că în jocurile dinamice jucătorii sunt
 caracterizați prin așa-numitele ansambluri informaționale: totalitatea
 momentelor sau secvențelor în care jucătorul trebuie să ia decizii,
 respectiv să opteze pentru o variantă decizională sau alta. Ansamblul
 informațional structurează, practic, jocul, specificând când anume
 trebuie să decidă jucătorul și care sunt alternativele decizionale în
 fiecare secvență. Se consideră că informația este perfectă dacă
 ansamblurile informaționale ale tuturor jucătorilor nu conțin decât o
 singură secvență decizională. Dacă ansamblurile informaționale
 conțin mai mult decât o secvență decizională, informația de care
 dispun jucătorii este imperfectă.
 În jocurile statice, informația de care dispun jucătorii despre
 deciziile celorlalți jucători este în mod necesar imperfectă.
 Dimpotrivă, în unele jocuri secvențiale, jucătorii au posibilitatea să
 observe deciziile anterioare și să prevadă modul în care deciziile lor
 pot afecta comportamentele jucătorilor care joacă după ei.
 Comunicarea și existența convențiilor sau a punctelor focale care
 permit eliminarea, în anumite situații de interacțiune strategică, a
 echilibrelor Nash. Natura secvențială a deciziilor furnizează, în foarte
 multe cazuri, argumente foarte convingătoare pentru a anula anumite
 echilibre Nash și realiza echilibre mai selective.
 Într-un cadru secvențial, strategiile corespunzătoare anumitor
 echilibre Nash nu vor fi niciodată selectate de jucătorii raționali.
 Înlăturarea unui echilibru poate fi înfăptuită cu ajutorul unui
 procedeu denumit inducție în sens invers. Acest procedeu ia în calcul
 faptul că fiecare jucător ia decizii cunoscând cum vor proceda ceilalți
 jucători în etapele următoare ale jocului. În concordanță cu acest mod
 de judecată, jocurile secvențiale ar trebui să fie soluționate într-o
 manieră recursivă, plecând de la ultimele secvențe (momente)
 decizionale și avansând succesiv până când se ajunge la prima
 secvență decizională. În felul acesta, este evaluată coerența
 decizională în fiecare secvență. Când informația este perfectă, o
 secvență și ansamblul secvențelor care îi succed formează un sub-
 joc. Conceptul de raționament recursiv (de la final spre început)
 sugerează că singurul echilibru pertinent este acela pentru care
 fiecare jucător își alege strategia cea mai bună, date fiind strategiile
 celorlați jucători pentru fiecare sub-joc.
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 7.3.4. Jocuri repetate. „Dilema prizonierului“
 Conceptul „dilema prizonierului“ a fost introdus prin intermediul
 următoarei istorioare. Doi indivizi suspectați că ar fi comis împreună
 un jaf armat sunt capturați de poliție, care îi izolează în celule
 diferite, propunându-i fiecăruia o înțelegere: să-l „toarne“ pe celălalt.
 Dacă niciunul dintre ei nu-și „toarnă“ partenerul, ambii scapă, poliția
 eliberându-i. Dacă se denunță reciproc, se aleg cu o pedeapsă relativ
 ușoară. Dacă, însă, numai unul denunță, iar al doilea nu, cel care este
 denunțat primește o pedeapsă foarte aspră, iar denunțătorul este
 eliberat. În consecință, singurul echilibru Nash al acestui joc este
 situația în care ambii prizonieri se denunță reciproc, deși ei ar fi, în
 mod evident, într-o postură incomparabil mai avantajoasă dacă ar
 adopta o atitudine cooperantă, respectiv dacă niciunul n-ar denunța.
 Dificultatea constă în faptul că, în absența comunicării, niciunul nu
 știe cum va proceda celălat.
 Repetarea jocului ar putea favoriza cooperarea? Dacă jocul este
 repetat un timp nedefinit, răspunsul este afirmativ. Să ne imaginăm
 că jucătorii adoptă următorul plan (sau strategie): începem prin a
 coopera, iar dacă unul denunță, celălat alege să-l denunțe definitiv,
 pentru toate jocurile ce vor urma. O asemenea combinație de strategii
 asigură echilibrul perfect în sub-jocuri dacă, la fiecare repetiție a
 jocului, fiecare jucător alege cea mai bună strategie, dată fiind
 strategia celuilalt jucător. Revenind la prizonieri, trebuie să
 recunoaștem că pericolele denunțului sunt cât se poate de credibile:
 dacă unul hotărăște să denunțe pentru toate sub-jocurile viitoare, și
 celălat are de asemenea interesul să denunțe pentru aceleași sub-
 jocuri. Denunțul, care corespunde echilibrului Nash al unui joc
 constitutiv, este deci un echilibru perfect al sub-jocurilor unui joc
 repetat la infinit. Însă nu este singurul echilibru posibil. Dacă cei doi
 prizonieri cooperează de la bun început, fiecare obține un câștig
 superior (egal cu 2, vezi figura 12) celui pe care l-ar obține în cazul
 denunțului reciproc (egal cu 1). Evident, dacă unul dintre ei denunță,
 știind că celălat n-o va face, atunci va obține un câștig egal cu 3. Dar
 această strategie ar declanșa ireversibil acțiuni represive din partea
 celuilalt jucător, cu efecte profund negative asupra câștigurilor
 viitoare. În această logică, pierderile (câștigurile negative) viitoare
 determinate de refuzul unui jucător de a coopera la un moment dat îi
 pot incita pe jucători să coopereze dacă aceștia manifestă preferințe
 pentru un prezent suficient de nesigur.
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 7.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 7
 Adoptând teoria jocurilor în calitate de cadru referențial pentru reprezentarea comportamentelor,
 studiul concurenței își lărgește considerabil domeniul de investigație. Misiunea cercetărilor privind
 concurența nu se mai rezumă doar la funcționarea piețelor perfect concurențiale, ci se extinde și spre
 analiza modului în care agenții coordonează sau ar putea coordona deciziile lor în diferite configurații
 strategice. În acest sens, teoria jocurilor demonstrează că deciziile individuale luate fără concertare
 antrenează, de regulă, folosirea sub-optimală a resurselor economice de către toți agenții care operează
 pe piață ori de câte ori între ei se produc interacțiuni strategice.
 Din momentul apariției sale ca disciplină independentă, teoria jocurilor formulează câteva
 probleme importante. Multiplicitatea echilibrelor care apare într-un număr extrem de mare de situații
 sugerează că ipotezele reținute inițial de teoria jocurilor sunt insuficiente pentru a putea orienta
 opțiunile strategice în mod exclusiv rațional.
 În general, este necesară suplimentarea ipotezelor inițiale cu altele relative la procesele de învățare
 și acumulare a experienței de joc sau trebuie făcută referință la istoria comună a jucătorilor pentru a
 putea explica satisfăcător modul în care aceștia efectuează alegeri și își structurează comportamentele.
 Printre altele, interacțiunile strategice conduc frecvent la situații extrem de complexe, analiza cărora
 este foarte dificilă. Astfel, pentru multe contexte reale, ipoteze raționalității de una singură nu permite
 predicția cum vor fi făcute alegerile și se va finaliza jocul. Completarea acestei teoreme cu altele vine
 să nuanțeze procesele care fac să evolueze o situație caracterizată prin decizii și acțiuni
 interdependente.
 În pofida acestor limite, utilizarea teoriei jocurilor facilitează analiza a numeroase probleme, care
 în mod tradițional erau evitate sau chiar excluse din zona studiilor vizând concurența. Printre acestea
 se numără, de exemplu, aspectele dotării cu informație a agenților pieței și a felului în care
 incertitudinea influențează comportamentele acestora.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Decizii interdependente, conflict
 Strategie, formă strategică a jocului
 Joc static
 Echilibrul lui Nash
 Echilibru corelat, convenții, punct focal
 Joc dinamic / secvențial
 Ansamblu informațional, sub-joc
 „Dilema prizonierului“
 Cooperare
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 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Care este domeniul teoriei jocurilor? Cum poate fi reprezentat un joc?
 2. În ce constă echilibrul unui joc? În ce condiții se formează echilibrul lui Nash?
 3. Care sunt funcțiile punctelor focale și convențiilor în contextul interacțiunilor strategice?
 4. Cum anume funcționează jocul dinamic?
 5. Prezentați mecanismul „dilemei prizonierului“.
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Din perspectiva teoriei jocurilor, strategia este privită ca:
 a) un plan de decizii, respectiv totalitatea deciziilor pe care actorul poate să le adopte;
 b) modul de comportare a participanților la joc;
 c) un plan de câștigare a jocului;
 d) modul în care participanții vor folosi regulile jocului.
 2. Echilibrul Nash este:
 a) situația de joc când strategia fiecărui jucător reprezintă cel mai bun răspuns la strategiile
 celorlalți jucători;
 b) situația de joc când nimeni nu câștigă și nimeni nu pierde;
 c) situația de joc când toți au de pierdut;
 d) situația de joc când toți au de câștigat.
 3. „Dilema prizonierului“ este acea situație de joc când:
 a) în lipsa informațiilor jucătorii iau cele mai bune decizii;
 b) în lipsa informațiilor jucătorii preferă să-și maximizeze câștigul individual;
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 c) în lipsa informațiilor jucătorii nu cooperează și nu obțin în consecință cele mai mari
 câștiguri;
 d) în lipsa informațiilor jucătorii pierd indifferent de deciziile luate.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații manageriale,
 Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 8
 Comportamentele de piață: între competiție și cooperare
 Cuprins
 8.1. Introducere
 8.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 8.3. Conţinutul unităţii de studiu
 8.3.1. Arbitrajul între competiție și cooperare
 8.3.2. Cooperarea competitivă
 8.3.3. Impactul configurației contextului acțional asupra comportamentului de piață al
 agenților
 8.3.4. Relația dintre incertitudine și comportamentele de piață
 8.3.5. Resorturile economic ale comportamentelor cooperative (de aliere)
 8.4. Îndrumar pentru autoverificare
 8.1. Introducere
 În cadrul intercațiunii de tip concurențial ce are loc pe piețe și a
 căror protagoniste sunt firmele problema nu se pune în termeni
 categorici, respectiv a câștiga sau a pierde. De asemenea, nu este
 decisivă nici abilitatea cu care joscă. Firmele pot avea un succes
 răsunător pe piețele lor, fără ca celelate firme să fie nevoite să piardă.
 La fel, firmele pot suferi un amplu eșec oricât de bine ar juca, dacă
 comit eroare de a se implica într-un joc neadecvat. Esența succesului
 pe piețe constă în a participa la jocurile adecvate.
 8.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea modurilor în care comportamentul competitiv
 admite și strategii cooperatoare;
 – cunoaştereacâștigurilor pe care o firmă le poate obține în
 urma comportamentelor cooperatoare.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să definească condițiile favorabile
 promovării unor comportamente cooperatoare pe piață;
 – studenţii vor putea să înţeleagă impactul incertitudinii
 asupra structurării comportamentelor de piață ale firmelor.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Comportamentele de piață: între
 competiție și cooperare, timpul alocat este de 2 ore.
 8.3. Conţinutul unităţii de studiu
 8.3.1. Arbitrajul între competiție și cooperare
 Revenind la teoria jocurilor, precizăm că, îm afara formelor
 canonice ale interacțiunilor strategice (jocuri statice, jocuri dinamice,
 jocuri repetate), există și o altă modalitate de a aborda jocurile
 economice, folosind criteriul clarității regulilor jocului. Din această
 perspectivă se disting alte două categorii de jocuri: jocuri bazate pe
 reguli și jocuri jocuri „libere“.
 În jocurile bazate pe reguli, relaționarea și interacțiunea
 jucătorilor se produc după anumite „norme de compromis“ stipulate
 în mod specific. Asemenea reguli pot deriva din contracte și diverse
 acorduri. În jocurile libere, jucătorii interacționează fără vreo limitare
 sau constrângere externă. Prezența regulilor impune jocului o
 structură determinată. Din acest motiv, jocurile libere mai sunt
 denumite și jocuri nestructurate, iar cele bazate pe regului – jocuri
 structurate. Intercațiunile strategice de pe piețele reale reprezintă o
 combinație complexă între jocurile bazate pe regului și cele
 nestructurate.
 În cazul jocurilor bazate pe reguli, teoria jocurilor oferă următorul
 principiu călăuzitor: orice acțiune provoacă o reacție. Însă această
 reacție a celorlalți jucători nu este egală ca putere sau obligatoriu de
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 sens opus. Pentru a analiza modul în care ceilați jucători vor reacționa
 la mișcările sale, fiecare jucător trebuie să anticipeze cu o precizie
 maximă toate reacțile posibile. În virtutea acestui fapt, strategia
 jocului se fundamentează pe capacitatea de a privi dinspre viitor spre
 prezent. Inducția în sens invers permite formularea unor raționamente
 retrospective, plecând de la imaginea unui viitor posibil.
 În cazul jocurilor libere, teoria jocurilor oferă alt principiu de
 bază: dintr-un joc nu se poate extrage mai mult decăt se aduce. Pe o
 piață, ce contribuție are un jucător determinat? Pentru a identifica
 răspunsul este necesară determinarea valorii create în situația în care
 toți jucătorii se află în joc, după care, dacă unul dintre ei ar fi retras,
 se calculează ce valoare pot crea jucătorii rămași. Diferența este
 valoarea adăugată a jucătorului retras. În contextul interacțiunilor
 strategice nestructurate, nu este posibilă obținerea unei valori
 superioare față de valoarea adăugată creată.
 8.3.2. Cooperarea competitivă
 Strategia cea mai bună este strategia care schimbă jocul însuși. Iar
 jocul derulat pe piață se învârte în jurul valorii economice:
 câștigătorii sunt cei care se pricep cel mai bine s-o creeze și capteze.
 Cine sunt implicați în acest proces? Conceptul de rețea a valorii
 permite identificarea și evaluarea părților care contribuie, în maniere
 specifice, la crearea valorii. În cadrul unei rețele a valorii, relațiile
 dintre participanți se desfășoară în două dimensiuni. Astefl,
 dimensiunea verticală este formată din lanțul „furnizori → firmă →
 clienți“. Pe de altă parte, dimensiunea orizonatlă este structurată din
 relații biunivoce de genul „produse de substituție ↔ firmă ↔ produse
 complementare “. Prin încrucișarea relațiilor verticale și orizontale se
 formează rețeaua valorii, în centrul căreia este plasată firma. Rețeaua
 valorii descrie diferite funcții ale agenților care interacționează în
 scopul creerii valorii economice. Este posibil ca unul și același agent
 să revendice mai multe funcții concomitent.
 Rețeaua valorii dezvăluie două simetrii fundamentale ce
 caracterizează jocul economic: prima este cea care există între clienți
 și furnizori; cea de-a doua se referă la relația dintre produsele de
 substituție și cele complementare. Înțelegerea acestor simetrii îi poate
 ajuta pe agenți să descopere strategii care modifică jocul sau să
 găsească aplicații noi pentru strategiile vechi.
 Dimensiunea verticală a rețelei valorii este caracterizată prin
 combinarea cooperării și competiției. Cooperarea are loc atunci când
 furnizorii, firma și clienții își unifică de la bun început eforturile
 pentru a crea o valoare economică cât mai mare. Competiția se
 prefigurează atunci când fiecare tinde să-și atribuie o parte cât mai
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 mare din beneficii, evident în detrimentul celorlalți.
 În ceea ce privește dimensiunea orizontală, există riscul unei
 imagini deformate a realității: produsele de substituție sunt privite
 întotdeauna și fără nicio nuanță ca rivale, în timp ce produsele
 complementare întotdeauna sunt considerate aliate. Această
 modalitate oarecum simplistă de a privi lucrurile ignoră altă simetrie:
 astefl, exte posibilă existența unui element de cooperare în relațiile cu
 produsele de substituție; de asemenea, se poate întâmpla să apară
 accente concurențiale în relațiile cu produsele complementare.
 Rețeaua valorii este o reprezentare care incită la explorarea
 tuturor interdependențelor ce configurează un joc strategic derulat pe
 piață. Înțelegerea rețelei valorii constituie pasul inițial și absolut
 indispensabil pentru modificarea jocului strategic. Al doilea pas are
 în vedere identificarea corectă a elementelor jocului. În conformitate
 cu teoria jocurilor, există cinci categorii de elemente sau părți cu
 ajutorul cărora poate fi înfăptuită o descriere completă a unui joc
 strategic:
 1) Jucătorii.
 2) Valoarea economică adăugată.
 3) Regulile jocului.
 4) Tacticile jocului.
 5) Contextul acțional.
 Aceste elemente caracterizează în mod exhaustiv toate relațiile,
 atât cele bazate pe reguli, cât și cele libere, care formează un joc
 strategic. Pentru a modifica jocul este necesară modificarea unuia
 sau a mai multor elemente ale jocului.
 8.3.3. Impactul configurației contextului acțional asupra
 comportamentului de piață al agenților
 Un context acţional reprezintă un cuplu „simplu / complex –
 stabil / instabil“ şi se poate structura atât la un nivel primar, acela al
 unei perechi „proces – piață“, cât şi la nivele superioare, care în
 ultimă instanţă cuprind ansamblul proceselor derulate şi totalitatea
 piețelor în care s-a angajat firmelor. În funcţie de structura sa, fiecare
 context acţional solicită de la firmă promovarea unui anumit model
 comportamental generic, care îi asigură eficienţa. În acest fel, rolul
 sau funcţia contextelor acţionale, primare sau superioare, constă în a
 orienta şi structura comportamentele de piață ale firmei, sugerând
 regula de acţiune eficientă într-un context caracterizat printr-o
 anumită complexitate a proceselor de creare a valorii şi printr-o
 anumită stabilitate a pieței. Se poate spune că, cel puțin parțial,
 comportamentul de piață a firmei este condiţionat de contextul în
 care se desfăşoară funcţionarea ei la un moment dat.
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 Ce înseamnă „regulă de acţiune eficientă“ într-un context acțional
 determinat? În concepţia noastră, regula de acţiune eficientă
 precizează modul în care firma îşi fixează obiectivele, ţinând cont de
 ansamblul de constrângeri externe şi interne (raţionalităţile multiple)
 la care este supusă, şi îşi alocă resursele în vederea realizării acestor
 obiective.
 Înainte de a prezenta un model de selectare a regulii de acţiune,
 ne vom opri asupra următoarelor premise ale acestuia:
 Un proces simplu presupune existenţa câtorva constrângeri
 clare, evidente. Este posibilă şi uşoară ierarhizarea acestor
 constrângeri şi identificarea unei ordini a preferinţelor, care
 să-i permită sistemului un comportament maximizator şi,
 prin urmare, concurenţial.
 Un proces complex este supus unei mulţimi de constrângeri,
 adesea vagi şi indirecte, dar nu mai puţin reale şi palpabile.
 Ierarhizarea lor este foarte dificilă sau chiar imposibilă,
 nepermiţând identificarea clară a unei ordini a preferinţelor.
 Încercarea de a simplifica lucrurile, excluzând arbitrar sau
 prin ignoranţă din calcul unele constrângeri, este periculoasă
 deoarece poate suscita conflicte disfuncţionale. În
 consecinţă, comportamentul trebuie să fie mai bogat, mai
 flexibil, urmărind nu atât maximizarea unei utilităţi, cât
 obţinerea unor nivele satisfăcătoare ale mai multor utilităţi ce
 rezultă dintr-o multitudine de constrângeri. Un asemenea
 comportament admite, pe lângă concurenţă, şi interacţiuni de
 cooperare.
 O piață stabilă, cu trăsături relativ constante, permite
 rutinizarea şi algoritmizarea acţiunii şi, prin urmare,
 raţionalizarea acesteia, imprimându-i un caracter formal,
 procedural.
 O piață instabilă, dinamică nu permite o acţiune repetitivă, de
 rutină. Schimbarea frecventă a condiţiilor de acţiune are ca
 efect emergenţa unor comportamente cu un pronunţat
 caracter euristic şi strategic.
 Modelul de selectare a regulei de acţiune eficientă poate fi
 prezentat sub forma unei grile bidimensionale. Acest model
 sugerează că intensificarea instabilităţii şi creşterea complexităţii
 necesită comportamente tot mai flexibile şi mai variate. Or, aceasta
 înseamnă că firmele sunt nevoite să decopere și aplice, pe lângă
 comportamente strict concurențiale, și strategii relaționale, care
 favorizează cooperarea. Neconcordanţa dintre structura contextului
 acţional şi comportamentul efectiv duce la contraperformanţa şi
 ineficienţa firmei. Este oare implacabilă presiunea contextelorlor
 acţionale asupra comportamentelor economice? Să aibă oare relaţia
 „structură – comportament“ un singur sens ce nu poate fi schimbat?
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 De fapt, relația este una biunivocă, de tip recursiv. Considerăm că
 proprietăţile structurale ale piețelor sunt în acelaşi timp condiţii care
 structurează şi rezultate ale acţiunilor realizate de actorii economici
 care operează în contextul lor.
 8.3.4. Relația dintre incertitudine și comportamentele de piață
 Tipologia comportamentală propusă în modelul din figura 15
 scoate în evidență incertitudinea ca ingredient principal al
 complexității de orice tip: nu putem discuta despre fenomene cu
 adevărat complexe decât dacă acestor fenomene le poate fi asociată o
 incertitudine sporită. Incertitudinea este cea care face ca lucrurile
 simple să fie complexe. Nassim Nicholas Taleb în formidabila sa
 Lebădă Neagră întreprinde o extrem de competentă și captivantă
 analiză a posibilităților de „îmblânzire“ a incertitudinii, vorbindu-ne
 despre „necunoscutul cunoscut“ și „necunoscutul necunoscut“. Taleb
 afirmă că „necunoscutul necunoscut“ reprezintă domeniul
 aleatoriului, a întâmplării, care trebuie înțeleasă ca fiind cunoaștere
 incompletă: pur și simplu ceea ce nu putem prezice este considerat
 aleatoriu deoarece dispunem de cunoștințe insuficiente despre
 relațiile cauzale specifice realității observate, nu neapărat pentru că
 fenomenul are caracteristici care sunt în principiu incognoscibile și
 imprevizibile. Această observație vine să reitereze ideea că, în
 realitate, complexitatea este o problemă ce ține de domeniul
 cunoașterii contextului de acțiune.
 Inertitudinea ridicată (echivalentă cu certitudinea scăzută) nu-i
 permite firmei să extrapoleze în viitor experiențele jocurilor trecute,
 dată fiind necunoașterea condițiilor jocurilor viitoare.
 Comportamentele viitoare ale firmei sub incertitudine ridicată se vor
 prefigura pe baza formulării unor scenarii prospective multiple cu
 caracter stohastic, probabilistic. În schimb, incertitudinea redusă
 (echivalentă cu certitudinea ridicată) îi permită să extrapoleze
 experiența trecutului pentru a-și elabora comportamentele prezente și
 viitoare.
 Revenind la teoria jocurilor, în cadrul acestora am identificat,
 printre altele, jocuri pe bază de regululi și jocuri libere sau
 nestructurate. Cradul de structurare a jocului, respectiv existența sau
 nu a unor reguli implicite sau explicite clare, constituie un important
 factor de modelare a comportamentelor jcătorilor.
 Un grad ridicat de structurare a jocului, respectiv instituirea unui
 sistem de reguli de joc bine definite și cunoscute de către toți jucătorii
 posibilă ierarhizarea problemelor în funcţie de priorităţile şi criteriile
 de performanță ale firmei. Această ordonare permite optimizarea
 modului de funcţionare a firmei pe baza unor repere decizionale
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 clare. Fiind caracterizate printr-o varietate redusă, problemele firmei
 pot fi tratate analitic mai bine, pretându-se raţionalizării şi controlului
 centralizat. Acest tip de comportament îl vom numi „control raţional-
 optimizant“.
 Un grad scăzut de structurare a regulilor jocului, respectiv o
 libertate mai largă a acestuia, îngreunează ordonarea problemelor
 conform unor criterii bine definite, ceea ce face extrem de dificilă,
 dacă nu chiar imposibilă, optimizarea. Comportamentul jucătorilor va
 fi orientat mai curând spre rezultate sub-optimale, dar considerate
 satisfăcătoare. Raţionalizarea şi controlul centralizat nu mai sunt
 posibile. În locul lor, jucătoul va utiliza o coordonare flexibilă, bazată
 pe mai puţine constrângeri organizatorice şi marje de libertate mai
 largi pentru părţile componente. Acest tip de comportament îl vom
 numi „coordonare flexibilă sub-optimală“.
 8.3.5. Resorturile economice ale comportamentelor
 cooperative (de aliere)
 Economia drepturilor de proprietate, conceptele fundamentale ale
 căreia au fost dezvoltate mai ales în lucrările lui Ronald Coase şi
 Oliver Williamson, consideră firma ca un „nucleu” („nod”) de
 contracte. Structura costurilor tranzacţionale, precum şi cea a
 costurilor de agenţie (de mandat), antrenate de diferite tipuri de relaţii
 contractuale, explică opţiunile strategice şi organizatorice ale
 agenţilor economici.
 Abordarea firmei prin prisma costurilor tranzacţionale.
 Existenţa costurilor tranzacţionale se datorează în primul rând
 imperfecţiunilor şi incertitudinii ce caracterizează pieţele reale. Cu
 toate că şcoala economică neo–clasică îşi fundamentează modelele pe
 ipotezele transparenţei pieţelor, accesibilităţii informaţiei pentru toţi
 agenţii economici, certitudinii complete şi lipsei interdependenţelor
 reciproce între firme, realitatea economică, adesea, este determinată
 de tot felul de situaţii de incongruenţă a informaţiilor, de incertitudine
 şi nesiguranţă, de contracte imperfecte, de dependenţe reciproce, de
 posibilităţi de eludare a obligaţiilor faţă de parteneri etc. În afară de
 aceasta, comportamentul subiecţilor economici este caracterizat prin
 raţionalitate limitată şi oportunism. Toate aceste aspecte fac ca
 funcţionarea pieţei şi folosirea sistemului de preţuri, ca mecanism de
 reglare a activităţii economice, să aibă anumite costuri – costurile
 tranzacţionale. Elementele mai importante ale acestor costuri se
 referă la dobândirea informaţiei privind nivelul preţurilor, costurile
 de încheiere şi executare a contractelor, incertitudinea pieţei,
 cheltuielile legate de activităţile de marketing şi
 aprovizionare/desfacere etc. Parametrii care concretizează
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 dimensiunea acestor costuri sunt frecvenţa tranzacţiilor şi mărimea
 investiţiei specifice necesară realizării unui contract dat. Dacă aceşti
 parametri se manifestă puternic şi mai ales simultan, atunci firma, în
 virtutea unui nivel înalt al costurilor tranzacţionale, va fi interesată
 să-şi sporească dimensiunile, încorporând în interiorul său
 tranzacţii/activităţi care anterior erau efectuate prin intermediul
 pieţei.
 Pentru a-şi îndeplini misiunea firma trebuie să realizeze o serie de
 sarcini de administraţie, producţie şi distribuţie etc. Pentru fiecare din
 aceste activităţi ea trebuie să aleagă între două soluţii extreme.
 Dacă firma anticipează costuri tranzacţionale ridicate, ea va
 prefera să renunţe la facilităţile oferite de piaţă şi va lansa în special
 o strategie de internalizare, de dezvoltare internă şi de integrare
 verticală a activităţilor sale. În această viziune, strategiile de aliere
 cu alte firme reprezintă o formă de integrare constând în crearea unei
 structuri permanente de coordonare a activităţilor diferiţilor parteneri
 în scopul evitării unor costuri tranzacţionale prea ridicate care ar
 rezulta dintr-o multitudine de negocieri comerciale.
 Abordarea firmei prin prisma costurilor de agenţie
 Alegerea între “a face singur” şi a contracta o activitate are şi alte
 implicaţii, mai ales în ceea ce priveşte nivelul costurilor de agenţie,
 referitoare la organizarea ierarhică complexă.
 Dacă se decide ca o activitate să fie realizată în cadrul firmei, în
 acest scop constituindu-se o organizaţie ierarhică, costurile
 tranzacţionale vor fi suprimate, dar vor creşte costurile organizării,
 coordonării şi controlului intern. Totul este simplu: managerii firmei
 nu sunt în stare să facă ei înşişi toate lucrurile, fiind obligaţi să delege
 o parte din responsabilităţile lor unor „centre” decizionale, mai mult
 sau mai puţin autonome, situate ierarhic „în aval”. Crearea unei reţele
 de „puncte” de vânzare presupune, de exemplu, desemnarea unor
 responsabili care vor asigura gestiunea operaţională a acestor centre.
 În acest exemplu se recunoaşte un caz particular al clasicei „relaţii de
 agenţie”, de mandat, care există între principal şi agentul său, între
 mandant şi mandatar. Dar mandatarul poate avea un comportament
 oportunist, care este controlat prin instituirea unor proceduri
 contabile şi bugetare sau a tot felul de instrucţiuni şi reglementări
 administrative.
 8.3.6. Logica economică și instituțională a cooperării inter-
 firme
 Dezvoltarea unor strategii de cooperare între firme constituie unul
 dintre fenomenele caracteristice ale economiei moderne. Acordurile
 de parteneriat, filialele comune, rețelele de sub-contractare,
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 contractele de cercetare-dezvoltare etc. reprezintă doar câteva forme
 ale strategiilor de „simbioză“ practicate de firme. Aceste soluții pot fi
 abordate și analizate pe baza a două criterii: obiectivele economice
 urmărite prin colaborare, pe de o parte, și modalitățile juridice și
 organizaționale de punere în practică a colaborării, pe de altă parte.
 În felul acesta, putem discuta despre o logică economică a
 cooperării inter-firme și o logică instituțională a acesteia. Obiectivele
 economice ale colaborării pot viza fie optimizarea activităților
 existente, fie dezvoltarea unor activități noi. Modalitățile juridico-
 organizaționale pot varia între relații contractuale și crearea
 (instituirea) unor entități absolut noi în cadrul cărora să se desfășoare
 colaborarea propriu-zisă.
 8.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 8
 Din perspectiva gradului de structurare, jocurile strategice pot fi împărțite în două clase: jocuri
 bazate pe reguli și jocuri libere. Intercațiunile strategice de pe piețele reale reprezintă o combinație
 complexă între jocurile bazate pe regului și cele nestructurate. În cazul jocurilor bazate pe reguli,
 teoria jocurilor oferă următorul principiu călăuzitor: orice acțiune provoacă o reacție. În cazul jocurilor
 libere, teoria jocurilor oferă alt principiu de bază: dintr-un joc nu se poate extrage mai mult decăt se
 aduce.
 Performanțele economice ale comportamentelor de piață ale agenților sunt condiționate în primul
 rând de aptitudinile lor de a configura jocuri adecvate. Deși aparent este un paradox, în anumite
 contexte strategice cea mai bună manieră de a-ți asigura reușita este ca și ceilalți acori să obține
 rezultate bune. Promovarea strategiilor în care toți câștigă poate oferi numeroase avantaje.
 Termenul de coopetiție sau cooperare competitivă desemnează situațiile de simbioză pe cât de
 paradoxală pe atât de productivă între comportamentele de cooperare și cele de concurență. Efectul
 direct al coopetiției este căutarea oportunităților din care să câștige toți și nu doar a acelor soluții
 strategice din care doar unii câștigă, iar restul pierd.
 Există cinci categorii de elemente sau părți cu ajutorul cărora poate fi înfăptuită o descriere
 completă a unui joc strategic: jucătorii: valoarea economică adăugată; regulile jocului; tacticile
 jocului; contextul acțional. Aceste elemente caracterizează în mod exhaustiv toate relațiile, atât cele
 bazate pe reguli, cât și cele libere, care formează un joc strategic. Pentru a modifica jocul este necesară
 modificarea unuia sau a mai multor elemente ale jocului.
 Un grad ridicat de structurare a jocului, respectiv instituirea unui sistem de reguli de joc bine
 definite și cunoscute de către toți jucătorii posibilă ierarhizarea problemelor în funcţie de priorităţile şi
 criteriile de performanță ale firmei. Un grad scăzut de structurare a regulilor jocului, respectiv o
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 libertate mai largă a acestuia, îngreunează ordonarea problemelor conform unor criterii bine definite,
 ceea ce face extrem de dificilă, dacă nu chiar imposibilă, optimizarea. Comportamentul jucătorilor va
 fi orientat mai curând spre rezultate sub-optimale, dar considerate satisfăcătoare.
 În situaţii în care firma anticipează costuri de agenţie reduse, ea nu va ezita să internalizeze
 activitatea specifică, instituind proceduri simple de control în vederea descurajării comportamentelor
 oportuniste ale responsabililor intermediari. Dacă firma previzionează costuri de agenţie ridicate, ea va
 încerca să „rezolve” situaţia prin externalizarea activităţii. În această optică, o strategie de aliere cu
 alte firme ar permite evitarea unor costuri de agenţie prohibitive rezultate din înclinaţia mandatarilor
 de a dezvolta comportamente egoiste şi oportuniste în detrimentul interesului global al firmei, costuri
 care însoţesc funcţionarea unei structuri birocratizate, în care ierarhia devine ineficientă.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Jocuri libere
 Jocuri pe bază de regului
 Cooperare competitivă (coopetiție)
 Rețeaua valorii
 Maximizare concurențială
 Acțiune euristică
 Incertitudine
 Prospectivă
 Internalizare / Externalizare
 Strategii de aliere / colaborare
 Logica economică și logica instituțională a colaborării
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Ce este rețeaua valorii?
 2. Care sunt cele cinci forțe care descriu complet un joc? Cum poate fi modificat jocul
 economic?
 3. Explicați relația dintre incertitudine și comportamentele de piață.
 4. În ce condiții este de preferat internalizarea activităților? Dar externalizarea lor?
 5. Explicați cele două logici ale colaborării inter-firme. Ce strategii specifice rezultă în urma
 combinării lor?
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 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Când costurile tranzacționale sunt ridicate eficiența se obține prin:
 a) maximizarea cifrei de afaceri;
 b) maximizarea profitului per unitate de produs vândută;
 c) internalizarea operațiunilor;
 d) internalizarea cunoașterii și competențelor.
 2. Când costurile de agenție sunt ridicate eficiența se obține prin:
 a) minimizarea cheltuielilor salariale directe;
 b) minimizarea pierderilor financiare;
 c) externalizarea operațiunilor;
 d) externalizarea unităților de producție și service.
 3. Când costurile de agenție și costurile tranzacționale sunt ridicate se impune:
 a) lichidarea afacerii;
 b) lansarea unor strategii de tip cooperativ / rețea;
 c) lansarea unor strategii agresive de piață;
 d) lansarea unei strategii de protejare a poziției actuale.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București.
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 Unitatea de studiu 9
 Grupările (asocierile) de firme și concurența
 Cuprins
 9.1. Introducere
 9.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 9.3. Conţinutul unităţii de studiu
 9.3.1. Efectele de sinergie externă și competitivitatea
 9.3.2. De la economiile de scară la valoarea economică ridicată
 9.3.3. Rețelele de colaborare externă a firmei
 9.3.4. Grupurile financiar-industriale
 9.3.5. Alianțele strategice
 9.4. Îndrumar pentru autoverificare
 9.1. Introducere
 Mecanismele de integrare şi apariţia noilor caracteristici în
 interiorul reţelelor pe care nici un membru al acestora nu le deţine
 individual pot fi înţelese împrumutând din biologie noţiunile de
 organizare şi de integrare. Biologii folosesc frecvent noţiunea de
 nivel de organizare. Fiecare nivel de organizare este caracterizat prin
 reunirea unui anumit număr de elemente ce interacţionează, inducând
 o funcţionare sistemică ce favorizează anumite comportamente.
 Fiecare nivel are anumite proprietăţi, în special în ceea ce priveşte
 supravieţuirea, reproducţia sau dezvoltarea.
 9.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 prezentarea conceptului de grup / asocierte de firme;
 prezentarea modului în care activitatea grupului
 iinfluențează formarea prețurilor și concurența.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să definească condițiile în care formarea
 și dezvoltarea grupurilor de firme este avantajoasă;
 – studenţii vor putea să identifice strategiile de dezvoltare
 eficientă a grupurilor de firmă.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Grupările (asocierile) de firme și
 concurența, timpul alocat este de 2 ore.
 9.3. Conţinutul unităţii de studiu
 9.3.1 Efectele de sinergie externă şi competitivitatea
 De fiecare dată când se avansează spre un nivel superior de
 organizare se constată emergenţa unor noi proprietăţi care transced
 posibilităţile elementelor constitutive. De fiecare dată când se
 avansează spre un nivel superior de integrare se constată o schimbare
 calitativă a modului de funcţionare a ansamblului, caracterizată prin
 apariţia unor însuşiri noi mai ales în ceea ce priveşte supravieţuirea şi
 dezvoltarea.
 Din acest unghi, comparaţia cu ceea ce se întâmplă la nivelul
 firmelor este zguduitoare: reţelele de firme reprezintă ansambluri cu
 o complexitate superioară, reflectând un nivel de organizare şi o
 raţionalitate superioară caracterizată prin comportamente mai
 „bogate“. Asocierea firmelor în reţele de colaborare – grupuri,
 alianţe, acorduri, parteneriate, etc., - reflectă şi încercarea membrilor
 reţelei de a găsi şi valorifica competenţe complementare, generând
 anumite efecte sinergice.
 La un moment dat, orice firmă posedă un ansamblu sa portofoliu
 de competenţe. Utilizarea inteligentă a acestora, adică punerea lor în
 slujba unei misiuni de afaceri clar definite, permite firmei să
 identifice activităţile în care ea poate să obţină avantaje
 concurenţiale. A dispune de un portofoliu de activităţi şi
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 competenţe judicios selectate înseamnă, printr-un efect combinatoriu,
 a putea asimila activităţi complementare, asigurând un efect sinergic
 pozitiv.
 Conform acestei logici, firma va tinde să-şi lărgească colecţia de
 competenţe interne în scopul extinderii activităţilor şi asigurării
 propriei dezvoltări. În acest caz, este vorba de un efect de sinergie
 internă: utilizarea competenţelor acolo unde ele pot fi dezvoltate în
 activităţi complementare.
 Comportamentul reţelelor de firme inversează această
 problematică: se are în vedere reunirea unor parteneri care deţin
 competenţe complementare în scopul organizării şi executării unei
 activităţi imposibil de realizat individua. Acesta este un efect de
 sinergie externă. Concurenţa tot mai mult înseamnă nu deţinerea
 unor resurse sau competenţe superioare, ci aptitudinea de a-i găsi
 rapid şi corect pe acei parteneri care posedă competenţele şi resursele
 lipsă. Accelerarea progresului tehnologic şi accentuarea importanţei
 inovaţiilor de orice tip au un rol decisiv în această evoluţie.
 9.3.2.De la economiile de scară la valoarea economică ridicată
 „Lanţul valorii” descompune industria în activităţi pertinente sub
 aspect strategic în scopul de a înţelege comportamentul costurilor şi
 de a identifica sursele existente şi potenţiale de diferenţiere a firmei.
 O firmă dobândeşte un avantaj concurenţial realizând aceste activităţi
 strategice pe o piaţă “mai bună” decât piaţa concurenţilor ei. Lanţul
 valorii este integrat într-un flux de activităţi mai amplu, denumit
 „sistem de creare a valorii” sau rețeaua valorii.
 Firma poate fi concepută ca un ansamblu de activităţi ce urmăresc
 proiectarea, fabricarea, comercializarea, distribuirea şi susţinerea
 propriilor produse. Orice firmă trebuie să identifice propriile
 activităţi creatoare de valoare. Nu există doar legături în interiorul
 lanţului valorii al firmei ci şi între lanţul valorii al firmei şi lanţurile
 furnizorilor şi circuitele de distribuţie. Relaţiile dintre lanţurile
 valorii ale furnizorilor şi cele ale firmei îi oferă ultimei posibilitatea
 să-şi consolideze propriile avantaje concurenţiale.
 Frecvent, este posibilă crearea unor avantaje strategice şi
 structurale prin optimizarea întregului sistem de creare a valorii sau
 prin îmbunătăţirea coordonării lanţurilor de valoare individuale ce
 îl compun. Legăturile cu furnizorii sunt de aşa natură încât este
 exclus un joc de sumă nulă în care unul câştigă pe seama celuilalt,
 configurându-se un sistem relaţional care asigură un câştig pentru
 fiecare parte.
 Firmele mari sunt interesate să dezvolte în jurul lor o reţea densă
 de firme mici şi mijlocii, care le-ar permite externalizarea anumitor
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 operaţiuni a căror rentabilitate este insuficientă în condiţiile
 executării lor prin mijloace proprii. Imperativul optimizării modului
 de investire a capitalului determină, frecvent, segmentarea fluxului
 de producţie a firmelor mari.
 Prin aceasta, pe de o parte, este exercitat un control de ansamblu
 asupra procesului tehnologic, păstrând anumite fragmente ale
 acestuia şi concentrând eforturile pe modernizarea tehnologică şi
 perfecţionarea organizării producţiei. Pe de altă parte, firmelor mici
 şi mijlocii le sunt cedate alte operaţiuni tehnologice, suspendând
 orice implicaţie investiţională.
 De regulă, firmele mici şi mijlocii reuşesc să asigure o
 rentabilitate mai bună în executarea mai ales a unor repere,
 subansamble sau funcţii auxiliare. De exemplu, în industria
 constructoare de automobile o parte crescătoare a capitalurilor
 tehnice şi financiare ale firmelor mari este concentrată în amontele
 (proiectare şi inginerie tehnologică) şi în avalul (marketing şi
 vânzări) ciclului de producţie. Realizarea pieselor, reperelor,
 subansamblurilor este asigurată de firme mici şi mijlocii, iar
 ansamblarea acestora revine firmelor mari de montaj şi finisare, care
 investesc masiv în crearea unor extinse capacităţi de producţie intens
 automatizate.
 În prezent, funcţionarea eficientă a firmelor mari implică lărgirea
 numărului de firme mici şi mijlocii care le învăluie pe primele
 aidoma unor constelaţii, sporindu-le flexibilitatea în realizarea
 produselor finale şi facilitându-le accesul la componentele şi funcţiile
 necesare în condiţiile unor costuri mai mici. Astfel, are loc
 constituirea unor entităţi asociative – grupuri sau alianţe strategice –
 formate din unităţi de mărime diferită şi caracterizate printr-un grad
 diferit de coeziune şi de integrare.
 Accentuarea descentralizării în cadrul grupului este benefică
 doar în anumite condiţii de organizare a proceselor de producţie.
 Astfel, structurile divizionară şi multidivizionară sau dovedit
 eficiente în cazul formelor de organizare a producţiei pe sub–produse
 şi pe bază de conglomerat, caracterizate printr-un grad scăzut sau
 inexistent de dependenţă pe fluxul tehnologic între unităţile şi sub–
 unităţile de producţie.
 Producătorii de valoare economică ridicată sunt caracterizaţi prin
 câteva trăsături distincte:
 - capacitatea de a soluţiona problemele pe baza îmbinării
 lucrurilor şi cunoaşterii în modalităţi unice;
 - aptitudinea de a-i ajuta pe clienţi să-şi identifice şi să înţeleagă
 propriile nevoi şi soluţiile optime prin care aceste nevoi pot fi
 satisfăcute;
 - capacitatea de a asigura şi coordona eficient conexiunile dintre
 cei care identifică problemele şi cei care le rezolvă.
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 Profiturile unei firme creatoare de valoare economică ridicată îşi
 au originea nu în volumul activităţii, ci în „fluxurile de inteligenţă”,
 constând în descoperirea şi exploatarea noilor conexiuni între nevoi
 şi soluţiile de satisfacere a acestora. Singurul gen de valoare
 economică ce nu poate fi imitată cu uşurinţă de concurenţă
 presupune un consum imens de servicii specializate: cercetare
 aplicată; proiectare şi inginerie tehnologică; marketing şi vânzări
 specializate; identificarea şi analiza strategiilor; servicii financiare şi
 manageriale. Astfel, serviciilor sciento-intensive de înaltă tehnicitate
 le revine o pondere zdrobitoare în valoare economică finală.
 9.3.3.Rețelele de colaborare externă a firmei
 Firmele centrate pe valoarea ridicată nu mai sunt nevoite să
 stăpânească şi să manevreze cantităţi uriaşe de factori de producţie,
 să plătească state imense de angajaţi sau să impună comportamente şi
 proceduri de muncă prestabilite şi uşor de controlat. În consecinţă,
 aceste firme nu mai resimt necesitatea unei organizări ierarhic-
 birocratice de tip piramidal, caracterizată printr-o puternică
 centralizare decizională şi procese de producţie standardizate.
 Adevărul este că aceste firme nicidecum nu pot fi organizate în
 maniera descrisă. Factorii care intervin în fluxul de creare a valorii
 economice ridicate – cei care identifică problemele, cei care le
 soluţionează şi cei care fundamentează şi selectează strategii – nu
 trebuie să se afle în contact permanent unii cu alţii pentru a identifica
 noi oportunităţi. Noul tip de organizare dislocă birocraţia, deoarece
 producţia de valoare ridicată implică o comunicare nebruiată, rapidă
 şi nedeformată.
 Dacă identificatorii de probleme ar fi nevoiţi să remită către
 vârful piramidei ierarhice concluziile lor privind nevoile pieţei,
 aceste informaţii ar trebui să parcurgă toate nivelele şi instanţele
 intermediare, la fel s-ar întâmpla şi cu cei care soluţionează
 problemele operând cu informaţii tehnologice, comerciale, juridice
 sau financiare, ambele grupuri pierzând timp în aşteptarea
 rezoluţiilor vârfului în privinţa a ceea ce urmează să facă. Un atare
 sistem de circulaţie greoaie şi defectuoasă a deciziilor şi informaţiei
 generează rezultate irelevante, tardive şi, adesea, denaturate. În
 această ordine de idei, una din misiunile centrale ale responsabililor
 strategici se referă la configurarea unor mecanisme care le-ar permite
 primelor două grupuri de creatori să coopereze nestingherit şi
 eficient.
 Rapiditatea şi inteligenţa acţiunii sunt vitale pentru firma
 creatoare de valoare superioară. De aceea, ea nu-şi poate permite
 suportarea unor cheltuieli generale mari implicate de utilaje, birouri
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 şi personal administrativ, etc. Identificarea şi rezolvarea problemelor
 necesită flexibilitate. Nivelul ridicat al costurilor fixe caracteristic
 firmelor tradiţionale se explică prin necesitatea obţinerii economiilor
 de scară, realizarea controlului şi planificarea activităţii viitoare. Dar
 în cadrul firmei creatoare de valoare ridicată costurile fixe mari,
 condiţionate în principal de anvergura capacităţilor de producţie, au
 devenit inutile. Pentru ea sunt importante identificarea şi soluţionarea
 problemelor prin îmbinarea ingeniozităţii tehnice cu creativitatea de
 marketing, asistate de inteligenţa financiară şi strategică. În schimb,
 componentele şi factorii obişnuiţi, standardizaţi, pot fi procuraţi în
 funcţie de necesităţi şi fără prea mari eforturi. Astfel, halele de
 producţie, spaţiile pentru birouri, depozitele, utilajele şi
 echipamentele standard pot fi închiriate; componentele de serie pot fi
 cumpărate en–gros de la producători la preţuri mici; personalul
 tehnico–administrativ şi muncitorii necalificaţi pot fi angajaţi
 temporar.
 Distribuirea riscurilor şi profiturilor, precum şi diminuarea
 radicală a costurilor fixe, eliberează firma, deschizând-o spre
 experiment şi inovaţie. Noul şi schimbarea comportau riscuri majore
 pentru firma tradiţională prin faptul că implicau restructurări
 importante şi foarte costisitoare ale întregului sistem tehnico–
 organizatoric. Inovaţia şi schimbarea rapidă sunt sursele esenţiale ale
 competitivităţii noului tip de firmă, a cărei activitate este expresia
 unui proces continuu de testări, erori, rezolvări.
 Reţelele externe ale firmei se află într-o continuă evoluţie şi pot fi
 structurate în mai multe feluri:
 1) Centre de profit autonome. Această structură reticulară
 exclude nivelele ierarhice medii, situând responsabilitatea şi
 autoritatea realizării produselor la nivelul unor formaţiuni
 organizatorice a căror remunerare este direct legată de profiturile
 obţinute. Coordonatorii strategici de la “centru” oferă asistenţă
 logistică şi sprijin financiar necesar, acordând formaţiunilor
 descentralizate dreptul de a decide în privinţa modului de utilizare a
 fondurilor alocate prin bugete.
 2) Asocieri interne la reţea. Această configuraţie este
 caracterizată prin faptul că “strategii” de la “centru”, deşi se ocupă de
 speculaţii, stimulează totodată creativitatea echipelor angajate în
 identificarea şi soluţionarea problemelor, încurajându-le (în caz de
 reuşită a căutărilor) să acţioneze ca unităţi autonome şi reţinând o
 parte din câştigurile rezultate.
 3) Asocieri externe le reţea. În interiorul acestei reţele, ideile
 de afaceri sunt generate în afara firmei de către grupurile autonome
 ale celor care rezolvă şi ale celor care identifică problemele.
 Coordonatorii strategici de la sediul central cumpără cele mai bune
 idei sau constituie parteneriate cu grupurile independente şi apoi
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 fabrică, distribuie şi vând aceste idei sub marca binecunoscută a
 propriei firme.
 4) Licenţa. În acest tip de reţea, conducerea centrală încheie
 contracte cu agenţi independenţi prin aceasta permiţându-le să-i
 utilizeze numele mărcii de fabricaţie, să-i vândă formulele speciale
 sau să-i valorifice pe piaţă tehnologiile. “Centrul strategic” urmăreşte
 ca nici un concesionar să nu deterioreze imaginea mărcii printr-o
 calitate necorespunzătoare, oferindu-le anumite servicii. Cei care
 deţin licenţa controlează şi cea mai mare parte a proprietăţii asupra
 activelor economice.
 5) „Brokerajul pur”. Este ce mai descentralizată reţea externă,
 “brokerii strategici” stabilind contacte şi încheind contracte cu firme
 independente atât pentru rezolvarea şi identificarea problemelor, cât
 şi pentru realizarea producţiei. Această structură de relaţii este,
 adesea, o soluţie foarte eficace pentru firmele dinamice şi agresive.
 În prezent, marea firmă nu mai este o corporaţie, dar nici o
 simplă sumă a unor firme mai mici. Ea este mai curând o reţea de
 firme.
 9.3.4. Grupurile financiar–industriale
 Grupurile de firme – concernele, trusturile, holdingurile, etc. –
 reprezintă, probabil, cele mai centralizate reţele externe. Cu toate
 acestea, ele reuşesc adesea să îmbine un potenţial economic
 considerabil cu o supleţe concurenţială a structurilor lor, astfel încât
 devin veritabile poluri de antrenare ale economiilor moderne.
 Performanţa grupurilor şi utilitatea lor economică sunt legate de
 promovarea unui management strategic integrat. Simplu control
 financiar al filialelor nu este suficient pentru a oferii grupurilor o
 bază pentru coordonarea eficientă a dezvoltării lor şi pentru
 implicarea activă în dinamica sectorială şi inter–sectorială. Pentru a
 dirija un ansamblu eterogen şi complex este necesară integrarea
 sistemelor informaţionale, decizionale şi de control. De asemenea, la
 nivel de grup este necesară gestiunea unificată a celor mai rare şi
 valoroase resurse: managerii cu un înalt potenţial creativ;
 informaţiile şi competenţele – cheie; surplusurile financiare.
 Grupurile pot fi diferenţiate în funcţie de modul de delimitare a
 zonelor de competenţă a top–managementului lor şi de influenţa pe
 care acesta o exercită asupra filialelor:
 Grupurile patrimoniale gestionează un portofoliu de
 participaţiuni fără a interveni în managementul şi nici în
 desemnarea directorilor executivi ai acestor participaţiuni;
 Grupuri financiare îşi extind zona competenţelor dincolo de
 simpla gestiune a unui portofoliu de participaţiuni. Ele numesc
 sau influenţează desemnarea directorilor filialelor. Ele solicită
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 de la filiale un anumit nivel al rezultatelor financiare,
 implicându-se puternic în strategia lor financiară în special
 prin intermediul politicii de dividende. Sistemele de informaţie
 şi control şi instrumentele de gestiune practicate în cadrul
 acestor grupuri sunt esenţialmente de natură financiară;
 Grupurile industriale adaugă la competenţele grupurilor
 financiare şi anumite prerogative strategice. Ele influenţează
 filialele în selectarea activităţilor; controlează investiţiile/dez-
 investiţiile efectuate de acestea; participă activ la
 restructurările necesare, la diversificarea şi dezvoltarea
 internaţională a portofoliului. Sistemele informaţionale şi
 modalităţile de organizare ale unui grup industrial nu sunt doar
 de natură financiară, ci dobândesc o pronunţată tentă
 strategică. Acest ansamblu de metode şi de informaţii îi
 permite să exercite asupra filialelor nu doar o influenţă ex-
 post, ci şi una ex-ante.
 Grupurile antreprenoriale lărgesc şi mai mult zona
 competenţelor lor, care acoperă trei domenii fundamentale:
 planificarea strategică; criteriile, procedurile şi „limbajul”
 gestiunii şi dezvoltarea cadrelor de conducere. Din această
 perspectivă, relaţiile dintre grup şi filiale se înscriu într-o
 strategie unitară şi se desfăşoară în interiorul unui sistem
 integrat de gestiune şi informaţii. Această trăsătură îi conferă
 grupului suficientă coeziune pentru a lansa acţiuni
 antreprenoriale la scara întregului ansamblu pe care îl
 reprezintă şi nu doar la nivelul filialelor sale. Acest tip de grup
 întruneşte cele mai caracteristici ale unui antreprenor,
 evidenţiate de Schumpeter: o viziune realistă privind
 dezvoltarea; o înclinaţie suficientă pentru risc în vederea
 asumării unor iniţiative; o putere de acţiune suficient de
 dezvoltată pentru a realiza aceste iniţiative.
 9.3.5. Alianţele strategice inter-firme
 Creşterea complexităţii mediului determină firmele să-şi
 sporească gradul de flexibilitate, inclusiv prin experimentarea unor
 structuri organizatorice cum ar fi alianţele strategice. O astfel de
 strategie relaţională are la bază următoarele motivaţii:
 diminuarea incertitudinii tranzacţiilor pe care firma le
 realizează prin intermediul pieţelor, incertitudine generată de
 atitudinea celorlalţi participanţi, dar şi de costurile, adesea
 foarte ridicate, implicate de obţinerea şi utilizarea informaţiilor
 despre piaţă;
 reducerea costurilor tranzaţionale, încadrând tranzacţiile în
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 clauze ferme;
 alizarea efectelor de sinergie externă, obţinute prin asocierea
 operaţiilor sau competenţelor complementare;
 desfăşurarea în comun a unei activităţi de producţie sau a unei
 funcţiuni.
 Distinctiv pentru alianţele strategice este faptul că formarea lor
 nu dislocă structura concurenţială a pieţei firmelor componente. Ca
 model de organizare industrială, alianţa strategică reprezintă o stare
 intermediară între concurenţa directă, mediată de piaţă şi fuziunea
 completă, constând în concentrarea activităţii în cadrul unui grup
 coordonat într-o manieră unitară.
 Rezultă că alianţele strategice sunt asocieri între mai multe firme
 concurente sau potenţial concurente, a căror interes constă în
 derularea împreună a unui proiect sau activităţi specifice, prin
 coordonarea colectivă a resurselor şi mijloacelor necesare. Alianţa
 strategică este un mod de organizare care implică multiplicitatea
 centrelor decizionale, fiecare memebru hotărând individual în
 privinţa politicii promovate în cadrul alianţei, urmărind să-şi
 maximizeze interesele proprii în contextul unor acţiuni realizate
 colectiv.
 În funcţie de situaţia concretă alianţa strategică poate urmări fie
 reducerea costurilor tranzacţionale, fie consolidarea poziţiei
 strategice a firmelor pe propriile pieţe, fie transferarea eficientă a
 competenţelor tehnologice şi comerciale între aliaţi. Alianţele
 strategice pot fi clasificate având în vedere doi factori:
 a) configuraţia alianţei;
 b) modul de organizare a activităţiilor.
 În funcţie de natura activelor cu care contribuie partenerii,
 alianţele strategice pot fi:
 bazate pe complementarietăţi, atunci când natura activelor este
 diferită, urmărindu-se asigurarea coplementarietăţii unor
 operaţiuni în scopul optimizării acestora.
 integrative, în situaţiile când activele sunt de aceiaşi natură,
 urmărindu-se realizarea economiilor de scară. De regulă, o
 alianţă integrativă este constituită în verigile din amonte-le sau
 avalul proceselor de producţie, partenerii fabricând produse
 finale diferite, pe baza unor componente realizate sau vândute
 împreună.
 aditive, atunci când activele sunt de aceiaşi natură, scopul
 aliaţilor fiind fabricarea şi vânzarea unui produs final comun.
 Acest tip de alianţă strategică reprezintă, adesea, o alternativă
 pentru fuziune.
 Trebuie remarcat că diferite tipuri de alianţe se comportă diferit
 sub aspectul impactului exercitat asupra structurii concurenţiale a
 pieţelor firmelor aliate. Astfel, în cadrul alianţelor strategice
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 complementare se urmăreşte ca produsul realizat să nu facă
 concurenţă deschisă produselor finale fabricate de aliatul care aduce
 acivul complementar. În schimb, alianţele integrative stimulează o
 concurenţă directă a produselor finale, iar alianţele aditive elimină
 concurenţa între participanţi, eforturile acestora conjugându-se în
 scopul depăşirii concurenţei din partea altor firme.
 Cele mai răspândite modalităţi de organizare a sarcinilor sunt:
 - realizarea împreună a activităţilor în cadrul unei structuri
 organizatorice comune, care poate lua forma unei firme
 distincte ce operează în domeniul fabricării sau distribuţiei;
 - distribuirea sarcinilor, implicând repartizarea între aliaţi a
 responsabilităţilor privind realizarea anumitor funcţiuni
 specifice, în concordanţă cu particularităţile potenţialelor
 tehnico-economice deţinute de fiecare partener. Este de
 remarcat că fiecare aliat nu renunţă la celelalte funcţii ale sale.
 Dar, acest mod de organizare favorizează specializarea fiecărui
 membru al alianţei în executarea unor anumite operaţiuni,
 facilitând exploatarea eficace a complementarietăţilor.
 - dublarea sarcinilor sau executarea în paralel a unor activităţi
 identice de către diferiţi aliaţi. Prin această duplicare, membrii
 alianţei urmăresc să se protejeze de efectele negative ale unei
 eventuale pierderi produse de „diluarea“ propriilor
 competenţe, chiar şi atunci când sunt afectate economiile de
 scară rezultate din aliere.
 9.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 9
 Reţelele de firme reprezintă ansambluri cu o complexitate superioară, reflectând un nivel de
 organizare şi o raţionalitate superioară caracterizată prin comportamente mai „bogate“. Asocierea
 firmelor în reţele de colaborare – grupuri, alianţe, acorduri, parteneriate, etc., - reflectă şi încercarea
 membrilor reţelei de a găsi şi valorifica competenţe complementare, generând anumite efecte
 sinergice.
 Funcţionarea eficientă a firmelor mari implică lărgirea numărului de firme mici şi mijlocii care le
 învăluie pe primele aidoma unor constelaţii, sporindu-le flexibilitatea în realizarea produselor finale şi
 facilitându-le accesul la componentele şi funcţiile necesare în condiţiile unor costuri mai mici. Astfel,
 are loc constituirea unor entităţi asociative – grupuri sau alianţe strategice – formate din unităţi de
 mărime diferită şi caracterizate printr-un grad diferit de coeziune şi de integrare.
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 Firmele mari sunt interesate să dezvolte în jurul lor o reţea densă de firme mici şi mijlocii, care le-
 ar permite externalizarea anumitor operaţiuni a căror rentabilitate este insuficientă în condiţiile
 executării lor prin mijloace proprii. Imperativul optimizării modului de investire a capitalului
 determină, frecvent, segmentarea fluxului de producţie a firmelor mari.
 În prezent, marea firmă nu mai este o corporaţie, dar nici o simplă sumă a unor firme mai mici. Ea
 este mai curând o reţea de firme. Centrul său asigură conceperea strategiilor şi reuneşte cele mai
 importante legături ale reţelei. Cu toate acestea, unele elemente ale reţelei dispun frecvent de
 suficientă independenţă pentru a participa în alte reţele.
 Performanţa grupurilor şi utilitatea lor economică sunt legate de promovarea unui management
 strategic integrat. Simplu control financiar al filialelor nu este suficient pentru a oferii grupurilor o
 bază pentru coordonarea eficientă a dezvoltării lor şi pentru implicarea activă în dinamica sectorială şi
 inter–sectorială.
 Alianţele strategice sunt asocieri între mai multe firme concurente sau potenţial concurente, a căror
 interes constă în derularea împreună a unui proiect sau activităţi specifice, prin coordonarea colectivă
 a resurselor şi mijloacelor necesare. Alianţa strategică este un mod de organizare care implică
 multiplicitatea centrelor decizionale, fiecare memebru hotărând individual în privinţa politicii
 promovate în cadrul alianţei, urmărind să-şi maximizeze interesele proprii în contextul unor acţiuni
 realizate colectiv.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Sinergie internă
 Sinergie externă
 Lanțul valorii
 Rețele de firme
 Grupuri financiar-industriale
 Alianțe strategice
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Cum apar sinergiile interne și externe la nivel de firmă?
 2. De ce firmele mari sunt interesate de existența firmelor mici și mijlocii?
 3. În ce mod caracteristicile proceselor de producție influențează descentralizarea în cadrul unui
 grup de firme?
 4. Cum pot fi structurate rețelele de colaborare externă a firnei?
 5. Cum se manifestă principalele tipuri de alianțe strategice?
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 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Sinergia presupune:
 a) asocierea unor competențe comăplementare pentru a dezvolta o activitate nouă sau un produs
 nou;
 b) asocierea unor resurse pentru obținerea unui profit suplimentar;
 c) asocierea unor firme în vederea controlului prețurilor și vânzărilor;
 d) asocierea unor competențe complementare în vederea eliminării celorlalți concurenți.
 2. Grupurile de firme sunt:
 a) financiare, contabile, industriale, patrimoniale;
 b) financiare, juridice, industriale, antreprenoriale;
 c) financiare, patrimoniale, industriale, antreprenoriale;
 d) financiare, inovaționale, industriale, antreprenoriale.
 3. Performanța grupului de firme este condiționată de promovarea:
 a) unei politici de marketing flexibile;
 b) unui management strategic diferențiat;
 c) unui management strategic integrat;
 d) unei strategii financiare coerente.
 Bibliografie obligatorie
 1. Moșteanu T., Dumitrescu D., Alexandru F., Vuță M., Obreja L., Șerbănescu C., Stoian A. (2006),
 Prețuri și concurență, Editura Universitară, București.
 2. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 10
 Prețurile și concurența în economia bazată pe cunoaștere
 Cuprins
 10.1. Introducere
 10.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 10.3. Conţinutul unităţii de studiu
 10.3.1. Economia cunoașterii este economie a intangibilului
 10.3.2. Importanța capitalului intelectual pentru competitivitate
 10.3.3 Caracteristiicile cunoașterii ca bun economic tranzacționat pe piețe
 10.3.4. Impactul piețelor de cunoaștere asupra acumulării de avuție intangibilă
 10.4. Îndrumar pentru autoverificare
 10.1. Introducere
 Activele intangibile au devenit principalul mijloc de realizare a
 dezvoltării sustenabile a unui teritoriu. În acest sens, argumentul
 esențial rezultă din faptul că acest tip de active numără printre
 caracteristicile lor fundamentale proprietatea de a nu se consuma pe
 măsură ce este utilizat și de a nu atrage deteriorarea mediului în
 procesul exploatării sale.
 10.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea factorilor care influenţează ascensiunea
 economiei cunoașterii;
 – explicarea mecanismelor concurențiale și de formare a
 preţurilor în economia cunoașterii.
 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor putea să înțeleagă modalitățile în care
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 cunoașterea se transformă în resursă strategică;
 – studenţii vor putea să determine modalitățile în care
 cunoașterea poate fi integrată în procesele de creare a
 valorii economice.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Prețurile și concurența în economia
 bazată pe cunoaștere, timpul alocat este de 2 ore.
 10.3. Conţinutul unităţii de studiu
 10.3.1. Economia cunoașterii este o economie a intangibilului
 Nașterea acestei ere noi, denumită „economia bazată pe
 cunoaștere“, a fost posibilă datorită confluenței dintre procesele de
 dezvoltare a tehnologiilor informaționale și tehnologiile de
 telecomunicații, care a au propulsat inovația și cunoașterea la rangul
 de cei mai prolifici generatori ai bogăției economice. Din acel
 moment, procesele industriale nu mai domină crearea de valoare
 economică, aceasta fiind extrasă în special pe baza resurselor
 intelectuale sau intangibile.
 Supraprofiturile, pozițiile concurențiale excepționale și chiar
 monopolurile provizorii se datorează, în cele mai numeroase cazuri,
 activelor intangibile. Se conturează treptat o economie ancorată
 predominant în intangibil și imaterial. Această economie se distinge
 prin următoarele trăsături definitorii:
 Accesul relativ simplu la capitalul financiar, care, susținut de
 progresele tehnologice, i-a conferit acestui capital o mobilitate
 foarte mare.
 Reducerea costurilor tranzacționale, favorizată, de asemenea,
 de progresele în domeniul tehnologiilor informaționale și de
 telecomunicații.
 Cunoașterea nu numai că a devenit principalul input în
 procesele economice, ci se manifestă tot mai pregnant ca un
 otput important al acestora.
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 Complexitatea mediului de afaceri și exigențele sporite ale
 consumatorilor au impus constrângeri inedite strategiilor
 concurențiale ale firmelor.
 Firmele operează tot mai mult în rețele, aceasta modificând
 sibstanțial natura competiției și modul de creare a valorii
 economice.
 Spațiul de mișcare al firmelor este hipercompetitiv, extrem de
 fluid și adesea digital și virtual.
 Afirmarea inexorabilă a economiei intangibilelor a determinat
 mai multe schimbări structurale:
 transformarea sectorului terțiar în nucleul economiilor
 dezvoltate și emergența accelerată a așa-numitelor „industrii
 social-culturale“;
 liberalizarea și expansiunea piețelor la scară globală;
 consolidarea regimului proprietății intelectuale;
 substituirea activităților care nu generează randamente
 crescătoare prin acelea care asigură randamente crescătoare
 datorită încorporării masive a cunoașterii;
 separarea între fluxurile de informație și fluxurile de bunuri și
 servicii;
 multiplicarea ramificațiilor și aplicațiilor noilor tehnologii
 informaționale și de telecomunicații;
 creșterea complexității tehnologice a produselor și serviciilor;
 proliferarea alianțelor strategice și a fuziunilor tehnologice.
 Shimbările semnalate jalonează un proces de „re-inventare“ a
 firmelor prin care acestea încetează să mai fie concepute ca un
 ansamblu de active tangibile organizate în funcție de o schemă
 productivă dată și destinate să atingă obiective concrete, fiind tot
 mai mult privite ca un portofoliu de active intangibile generatoare de
 capital intelectual. În aceeși logică, țările care se bucură de succes
 sunt acelea care valorifică mai eficient și mai rapid propriile resurse
 intangibile. În aceste teritorii factorii cheie ai dinamicii economice
 sunt reprezentați de resurse ca informația sau cunoașterea, în timp ce
 factorilor tradiționali le revine un rol secundar sau de susținere.
 Capitalul intelectual este factorul care delimitează țările și
 organizațiile competitive de cele care nu sunt. Totuși, trebuie avut în
 vedere și faptul că rezultatele generate de investițiile în formarea și
 consolidarea activelor intangibile capată contur pe termen lung, fapt
 care poate naște probleme serioase într-un context în care primează
 presiunile pentru performanța pe termen scurt. Acumularea
 capitalului intelectual reprezintă o miză pe termen lung, aspect care
 creditează această formă a capitalului cu o compatibilitate foarte
 ridicată în raport cu exigențele dezvoltării sustenabile.
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 10.3.2.Importanța capitalului intelectual pentru competitivitate
 Relevanța capitalului intelectual nu este circumscrisă doar
 nivelului microeconomic. Interesul pe care capitalul intelectual îl
 prezintă pentru teritorii este explicat prin faptul că această resursă
 constituie principalul ingredient al dezvoltării economice și sociale.
 Progresele cele mai notabile vor fi obținute de teritoriile ce au un
 capital intelectual robust, resurselor materiale și naturale revenindu-le
 o pondere tot mai scăzută în alimentarea proceselor economice.
 Potențialul resurselor intangibile se explică prin randamentele lor
 crescătoare și prin faptul că ele nu se deteriorează odată cu utilizarea,
 ci, dimpotrivă, pot chiar să se aprecieze pe măsura exploatării, cum
 este, de exemplu, cazul cunoașterii.
 Conceptul de capital intelectual, deși propus inițial pentru
 organizații, este utilizat tot mai frecvent și în scopul analizei
 potențialului de competitivitate al teritoriilor. Capitalul intelectual al
 țării poate fi definit ca fiind capacitatea acesteia de a transforma
 cunoașterea și alte resurse intangibile în bogăție. În acceași linie de
 idei, capitalul intelectual înglobează „activele ascunse“ pe care se
 sprijină creșterea teritoriului și valoarea adăugată revenită grupurilor
 de interese din cadrul acestuia.
 În acest sens, capitalul intelectual poate fi perceput ca valoarea
 globală a ideilor generate prin reunirea capitalului uman, structural
 și relațional, care facilitează producția și difuzarea cunoașterii,
 constituind fundamentul pentru crearea de valoare prezentă și
 formarea unor noi structuri ale avuției. Resursele sau capitalul
 intelectual al țării sau teritoriului este dat de portofoliul de active
 imateriale sau intangibile, cum ar fi reputația, calitatea vieții
 locuitorilor, cunoașterea deținută de populație și interpretarea practică
 a acestei cunoașteri, care generează sau va genera avuție pentru țara
 sau teritoriul respectiv.
 Guvernele regionale și naționale pot influența capitalul intelectual
 existent sau viitor. În acest fel, consolidarea unor instituții și politici
 care să favorizeze crearea și diseminarea cunoașterii sau care să
 recunoască și protejeze proprietatea intelectuală va contribui la o
 dezvoltare intensă a acestui capital. Misiunea guvernelor constă în a
 pune cunoașterea la dispoziția celor care au nevoie de ea și sunt
 capabili să asigure o gestiune eficientă a acesteia. Alți factori care
 influențează acumularea capitalului intelectual național sunt:
 flexibilitatea pieței muncii;
 facilitatea accesului la capital pentru majoritatea firmelor,
 comunităților și regiunilor;
 o infrastructură tehnologică modernă;
 standarde educaționale ridicate;
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 cultura țării.
 Totuși, considerăm că următoarele aspecte au o incidență critică
 asupra formării capitalului intelectual național:
 O densă și dinamică rețea de cercetare și inovație.
 Un sistem educațional performant.
 Un regim stimulativ al proprietății intelectuale.
 O infrastructură eficace de diseminare a tehnologiilor TIC și a
 aplicațiilor acestora.
 10.3.3. Caracteristicile cunoașterii ca bun economic
 tranzacționat pe piețe
 Aplicarea masivă a cunoașterii în activitățile economice
 reprezintă baza Noii Economii. Cunoașterea investită în procesele de
 afaceri conturează nucleul capitalului intelectual al firmelor și
 teritoriilor deopotrivă. Însă calitatea capitalului intelectual este
 determinată de cunoașterea generată de procesele economice. Or,
 transformarea cunoașterii input în cunoaștere output își are
 fundamentul în particularitățile piețelor de capital intelectual.
 Cunoașterea a devenit un bun tranzacționat pe piețe specializate.
 Piețele de capital intelectual sunt organizate sub formă de rețele.
 Trăsăturile acestor rețele, mai exact efectele de rețea pe care le
 produc și le propagă, acționează ca un factor de catalizare a
 proceselor de convertire a cunoașterii în capital intelectual
 performant. Acumularea de avuție intangibilă în cadrul unui teritoriu
 apare ca o consecință directă a modului de configurare a rețelelor de
 cunoaștere, respectiv a modului de funcționare a piețelor de capital
 intelectual.
 În prezent, activitatea economică poate încorpora următoarele
 patru tipuri de cunoaștere:
 a ști ce (know-what);
 a ști de ce (know-why;
 a ști cum (know-how);
 a ști cine (know-who).
 În ceea ce privește cunoașterea de tipul a ști ce, este ușor de
 observat că această categorie se identifică cu informația, întrucât
 poate fi segmentată și reprezentată fără probleme prin intermediul
 biților. A ști ce se referă, prin urmare, la cunoașterea despre fapte.
 A ști de ce este un tip de cunoaștere extrem de important pentru
 dezvoltarea tehnologică în tot mai multe arii economice. Producția și
 re-producția acestui tip de cunoaștere se realizează în cadrul unor
 organizații specializate, cum ar fi, de exemplu, universitățile. În
 general, a ști de ce se referă la cunoașterea științifică a relațiilor
 cauză-efect și a legităților de dezvoltare și manifestare a naturii, a
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 minții și a comportamentului uman, precum și a societății.
 A ști cum este legat de crearea și dezvoltarea aptitudinilor și
 atitudinilor caracteristice persoanelor, referindu-se, deci, la
 capacitățile și abilitățile indivizilor care acționează și interacționează
 în contextul activității economice pentru a realiza anumite lucruri.
 Această categorie include un vast ansamblu de caracteristici pe care
 le posedă oamenii, de la diverse competențe și aptitudini până la tot
 felul de îndemânări sau talente specifice.
 A ști cine se referă la un tip de cunoaștere care dobândește o
 relevanță tot mai mare și se bazează pe o combinație de abilități
 relaționale care definesc capacitatea de acțiune și interacțiune socială
 a indivizilor, grupurilor și organizațiilor. Această cunoaștere devine
 tot mai importantă deoarece în contextul economiei bazate pe
 cunoaștere devine tot mai pregnată necesitatea de a accede la o paletă
 foarte eterogenă de cunoaștere specializată care adesea are un
 caracter dispersat. Pe scurt, a ști cine face trimitere în mod direct la
 capacitatea de a crea rețele de cunoaștere sau de a se conecta la
 asemenea rețele. Cunoașterea de acest tip asigură interacțiunea dintre
 primele trei categorii de cunoaștere.
 Aceste patru tipuri de cunoaștere pot fi accesate prin intermediul
 unor canale diferite. Dacă a ști ce și a ști de ce sunt accesibile cu
 ajutorul cărților sau a bazelor de date, celelalte două tipuri de
 cunoaștere se obțin în principal prin intermediul experienței practice.
 A ști cum se obține în special cu ajutorul învățării și dezvoltării
 profesionale. A ști cine se dobândește pe parcursul practicării sociale
 a profesiei și, frecvent, în contextul unor medii educaționale
 specializate. .
 Principalele caracteristici economice ale cunoașterii explicite
 (formată din a ști ce și a ști de ce) sunt următoarele:
 - Reprezintă bunuri informaționale, însemnând că pot fi
 digitalizate sau codificate cu ajutorul unui ansamblu de biți.
 - Producția lor este foarte costisitoare, dar re-producerea (și
 imitarea) este foarte ieftină.
 - Prezintă costuri fixe ridicate, însă costurile variabile au
 tendința de a scădea continuu pe măsură ce producția se
 extinde, generând prin urmare randamente crescătoare în
 funcție de scară.
 - Sunt bunuri non-rivale, presupunând că această cunoaștere
 poate fi utilizată, concomitent sau consecutiv, de mai mulți
 consumatori, fără a-și pierde utilitea.
 - Baza de determinare a prețurilor nu se rezumă doar la costuri,
 ci încorporează inevitabil și valorizarea acestei cunoașteri
 realizată de utilizatori.
 - Prezența randamentelor crescătoare avantajează strategiile
 de diferențiere a produsului și de fidelizare ca oportunități
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 fundamentale de creștere a valorizării de către utilizator a
 cunoașterii de acest gen.
 - Sunt în același timp și bunuri de experiență, însemnând că
 utilitatea ei se revelă numai în procesul consumului.
 - Din perspectiva firmei care crează cunoaștere explicită, pe
 măsură ce se acumulează experiența de producție, se reduce
 costul mediu de producție.
 - Utilitatea marginală descrescătoare generată de facilitarea
 accesului la această cunoaștere, fapt ce duce la saturarea
 utilizatorului.
 - Importante bariere de ieșire, concretizate în faptul că
 dependența tehnologică a utilizatorilor acestui tip de
 cunoaștere provoacă costuri de re-orientare (lock-in) foarte
 ridicate, de la cheltuielile asociate schimbărilor de tehnologie
 și până la învățarea în scopul însușirii noilor cunoștințe
 necesare pentru utilizarea ei eficientă (wetware).
 - Creșterea progresivă a utilității cunoașterii explicite pentru
 consumatori pe măsura extinderii numărului acestora (efecte
 de rețea).
 Principalele caracteristici economice ale cunoașterii tacite
 (formată din a ști cum și a ști cine) pot fi rezumate în felul următor:
 - Nu sunt bunuri informaționale datorită dificultății de
 reproducere.
 - Posibilități de tranzacționare mult mai restrânse,
 preponderent în cadrul așa-numitelor piețe interne.
 - Atât producția, cât și reproducerea (și imitarea) acestui tip de
 cunoaștere sunt costisitoare.
 - Prezintă atât costuri fixe ridicate, cât și costuri variabile
 subsatnțiale, fapt care permite obținerea doar a unor
 randamente crescătoare moderate.
 - Sunt bunuri non-rivale.
 - Sunt bunuri de experiență.
 - Saturație scăzută a consumului datorată excesului de cerere
 pentru acest gen de cunoaștere, având implicații specifice
 asupra stabilirii prețurilor.
 - Utilitate marginală crescătoare.
 - Dificultățile de transfer a cunoașterii tacite de la un sector la
 altul sau de schimb cu o altă cunoaștere tacită minimizează
 barierele de ieșire.
 - Importante bariere de intrare datorate dificltății însușirii
 cunoștințelor expert.
 - Utilizarea cunoașterii tacite generează importante efecte de
 rețea nu numai ca urmare a creșterii numărului de utilizatori,
 ci mai ales datorită caracteristicilor intrinseci ale acestei
 cunoașteri.
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 10.3.4. Impactual piețelor de cunoaștere asupra acumulării
 de avuție intangibilă
 Capacitatea piețelor de capital intelectual de a transforma un
 teritoriu sunt condiționate ele însele de caracteristicile de rețea sau de
 tipul de efecte de rețea generate predominant. Ori de câte ori efectele
 de rețea directe și indirecte se vor manifesta cu precădere pe piețe,
 efectele de învățare fiind slabe, vom avea de a face cu o entitate
 orientată spre consumul economic al cunoașterii, preluată mai ales de
 la alții. Însă acolo unde piețele generează și efecte de învățare
 semnificative, pe lângă aplicarea intensivă a cunoașterii în procesele
 economice, va exista și un substanțial output sub formă de
 cunoaștere. Efectele de învățare și cunoașterea tacită ca manifestare a
 acestora reprezintă motorul producției de cunoaștere. Eficiența
 piețelor de capital intelectual este determinată, așadar, de
 intensitatea transformării cunoașterii tacite în cunoaștere explicită,
 respectiv în standarde de cunoaștere.
 Raportul dintre cunoașterea alocată activității economice și
 cunoașterea degajată de activitatea economică este esențial întrucât
 determină ritmul și calitatea acumulării de capital intangibil.
 Capacitatea de a inova este, în ultimă instanță, factorul care îi
 delimitează pe lideri de outsideri. Procesele de inovație reprezintă,
 de fapt, interfața între cunoașterea tacită și cunoașterea explicită, iar
 inovația însăși rezultă din efectele de învățare: folosind cele învățate
 prin aplicarea cunoașterii alocate proceselor economice, pe baza
 propriei creativități și a experienței acumulate, este generată o
 cunoaștere nouă. Această cunoaștere nouă va alimenta ciclurile
 economice ulterioare, generând randamente suplimentare și sporind
 stocul de capital intelectual.
 Care sunt principalele pârghii microeconomce pentru a stimula
 consistența avuției naționale intangibile? Aceste mijloace se referă la
 atragerea masivă a cunoașterii ca input economic, pe de o parte, și
 la susținerea proceselor de producție a cunoașterii ca output
 economic, pe de altă parte. Considerăm că ele pot fi rezumate astfel:
 Multiplicarea comunităților de cunoaștere.
 Reglementarea eficientă a proprietății intelectuale.
 Susținerea dezvoltării activelor intangibile strategice.
 Reținerea inteligenței autohtone.
 Încurajarea proceselor inovaționale.
 Expansiunea și diversificarea aplicațiilor TIC, în primul rând a
 Internetului.
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 10.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 10
 Noua Economie nu presupune o ruptură totală față de economia industrială. În realitate, firmele
 continuă să se confrunte cu aceleași sfidări, cum ar fi reducerea costurilor, creșterea productivității sau
 ameliorarea gradului de satisfacție a clienților. Cu toate acestea, ceea ce este cu-adevărat inedit se
 referă la aprecierea capitalului intangibil, deprecierea celui intangibil și globalizare, efectele cărora au
 fost resimțite de toate firmele, țările sau regiunile.
 Relevanța capitalului intelectual nu este circumscrisă doar nivelului microeconomic. Interesul pe
 care capitalul intelectual îl prezintă pentru teritorii este explicat prin faptul că această resursă
 constituie principalul ingredient al dezvoltării economice și sociale. Progresele cele mai notabile vor fi
 obținute de teritoriile ce au un capital intelectual robust, resurselor materiale și naturale revenindu-le o
 pondere tot mai scăzută în alimentarea proceselor economice. Potențialul resurselor intangibile se
 explică prin randamentele lor crescătoare și prin faptul că ele nu se deteriorează odată cu utilizarea, ci,
 dimpotrivă, pot chiar să se aprecieze pe măsura exploatării, cum este, de exemplu, cazul cunoașterii.
 Multiplicarea efectelor de rețea este cauza care induce declanșarea procesului de feedback pozitiv:
 o rețea mai mare înseamnă o valoare mai mare a rețelei ceea ce, la rândul său, o face mai atractivă
 pentru potențialii membri, iar aceasta se traduce în șanse mai mari de creștere ulterioară. Un proces de
 sens contrariu se derulează în rețelele mai mici. Dacă pentru soluționarea unei probleme concurează
 câteva alternative (standarde), rivalitatea se va încheia prin adoptarea unui singur standard de
 cunoaștere, celelalte fiind practic eliminate sau oricum limitate la o utilizare restrânsă.
 Cunoașterea a devenit un bun tranzacționat pe piețe specializate. Piețele de capital intelectual sunt
 organizate sib formă de rețele. Trăsăturile acestor rețele, mai exact efectele de rețea pe care le produc
 și le propagă, acționează ca un factor de catalizare a proceselor de convertire a cunoașterii în capital
 intelectual performant. Acumularea de avuție intangibilă în cadrul unui teritoriu apare ca o consecință
 directă a modului de configurare a rețelelor de cunoaștere, respectiv a modului de funcționare a
 piețelor de capital intelectual.
 Caracteristicile și dinamismul piețelor de capital intelectual sunt factorii care decid cacă un
 teritoriu este un simplu technological progress taker sau un activ technological progress maker. Un
 actor care preia doar ceea ce poate procura sau îi oferă alții, subordonându-se regulilor făcute de
 aceștea, sau un actor care are o poziție forte în relațiile cu alte entități.
 Capitalul rețelei este un „capital social“ întrucât delimitează ansamblul de resurse existente sau
 potențial asociate participării la o rețea relațională. Numărul și varietatea elementelor rețelei, precum și
 configurațiile relaționale pe care acestea le formează definesc capitalul rețelei, care constituie un
 „fenomen colectiv“ și se concretizează în apariția proprietăților emergente.
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 Concepte şi termeni de reţinut
 Cunoaștere
 Rețele de cunoaștere
 Capital intelectual
 Active intangibile
 Feed-back pozitiv
 Difuziunea cunoașterii
 Efecte de rețea
 Cunoaștere tacită și explicită
 Concurența între standardele de cunoaștere
 Piețe de capital intelectual
 Bunuri publice
 Bunuri de experiență
 Capitalul rețelei de cunoaștere
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Care este rolul activelor intangibile în contextul economiei bazate pe cunoaștere?
 2. Explicați structura capitalui intelectual. Ce impact are dotarea cu capital intelectual asupra
 competitivității economice a firmelor și teritoriilor?
 3. Prezentați structura procesului de difuziune a cunoașterii. Cum se desfășoară concurența între
 standardele de cunoaștere?
 4. Care sunt trăsăturile particulare ale funcționării piețelor de capital intelectual?
 5. În ce mod dinamica piețelor de capital intelectual influențează acumularea avuției intangibile?
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. În contextul economiei cunoașterii avantajul concurențial este determinat de:
 a) deținerea unei importante infrastructuri de operare;

Page 120
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 120
 b) deținerea unei structuri financiare diferențiate și flexibile;
 c) deținerea unor importante resurse intelectuale;
 d) deținerea unei forțe de muncă calificate.
 2. Capitalul intelectual al firmei are următoarele componente:
 a) capitalul uman, capitalul structural, capitalul relațional;
 b) capitalul uman, capitalul fix, capitalul financiar;
 c) capitalul uman, capitalul structural, capitalul de imagine;
 d) capitalul uman, capitalul structural, capitalul informațional.
 3. Principala formă de organizare a afacerilor în economia cunoașterii este:
 a) rețeaua;
 b) parteneriatul;
 c) franciza;
 d) holdingul.
 Bibliografie obligatorie
 1. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 11
 Perspective moderne asupra strategiilor concurențiale
 la nivel de firmă
 Cuprins
 11.1. Introducere
 11.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 11.3. Conţinutul unităţii de studiu
 11.3.1. Acțiunea cunoașterii și complexității asupra comportamentelor concurențiale ale
 firmelor
 11.3.2. Modificări la nivelul strategiilor concurențiale ale firmelor
 11.3.3. Detalieri privind conceptul de rețea a valorii
 11.3.4. Viabilitatea și valoarea rețelelor
 11.4. Îndrumar pentru autoverificare
 11.1. Introducere
 Factorii care au transformat profund în ultimele trei decenii
 structurile și practicile economice sunt complexitatea și cunoașterea.
 Complexitatea a acționat prin infuzarea nemaiîntâlnită a diversității,
 incertitudinii și fluctuanței în contextele de afaceri, iar cunoașterea a
 devenit resursa economică cheie și fundamentul competitivității atât
 pentru firme, cât și pentru teritorii. Împletirea efectelor generate de
 acești doi factori a schimbat radical anatomia și fiziologia
 economiilor moderene, exercitând presiuni uriașe asupra
 paradigmelor, ideologiilor și instrumentelor tradiționale ale
 managementului în sensul re-vizuirii și re-inventării lor.
 11.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea factorilor care influenţează formarea strategiei
 concurențiale;

Page 122
                        

Prețuri și concurență – Manual de studiu individual
 122
 – cunoaşterea factorilor care contribuie la identificarea /
 construirea avantajelor strategice.
 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor cunoaște principiile de formulare a strategiilor
 concurențiale;
 – studenţii vor cunoaște modul de evaluare a opțiunilor
 strategice la nivel de firmă.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Perspective moderne asupra
 strategiilor concurențiale la nivel de firmă, timpul alocat este de 2
 ore.
 11.3. Conţinutul unităţii de studiu
 11.3.1. Acțiunea cunoașterii și complexității asupra
 comportamentelor concurențiale ale firmelor
 Creșterea complexității determină creșterea accentuată a
 costurilor asociate controlului și coordonării raționale a sistemelor
 economice, iar cunoașterea tot mai complexă face cvasi-imposibilă
 stăpânirea ei integrală de către un singur actor. Complexitatea
 cunoașterii și cunoașterea complexă sunt forțele care restricționează
 enorm aria exercitării unui management rațional, orientat spre
 optimizare!
 Organizațiile economice sunt motivate de „raționalități multiple“.
 În afară de aceasta, plasticitatea cunoașterii – posibilitatea, limitată
 doar de creativitate și imaginație, de a combina în mix-uri extrem de
 variate elementele cunoașterii – oferă mai multe căi alternative „de a
 face bine lucrurile bune. Dintr-o dată, lucrurile au devenit vagi și
 ambigui. Numai că această confuzie este aparentă.
 Misiunea managementului, în special a managementului strategic,
 a rămas aceeași: asigurarea performanței grupurilor umane organizate
 prin adecvarea mijloacelor la scopuri pe baza cunoașterii și modelării
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 prin decizii a relațiilor cauzale. S-au schimbat (semnificativ, de altfel)
 următoarele lucruri: exigențele privind eficiența organizațiilor
 (aceasta a dobândit un caracter multireferențial), modul de
 raportare a mijloacelor la scopuri (acestea sunt subordonate unor
 constrângeri multiple) și natura relațiilor cauzale care generează
 realitatea organizațională (acestea nu mai sunt directe și univoce).
 Dacă misiunea managementului a rămas, în esență, nemodificată,
 s-a transformat fundamental modul de urmărire a acestei misiuni:
 utilizarea cunoașterii pentru a face față complexității globale a
 organizației în locul unor optimizări locale multiple, aparent
 intercorelate, care, ipotetic, ar duce la un optim global. Această
 provocare metamorfozează managementul strategic. Cum anume?
 Pentru a putea răspunde la această întrebare, trebuie să înțelegem ce
 este o strategie. Căci, managementul strategic înseamnă orientarea
 sistematică a evoluției organizației pe baza strategiilor, nu-i așa?
 Ultima caracteristică a strategiei este, de departe, cea mai
 semnificativă. Cât de fix ar trebui să fie acest tipar? Cât de durabilă
 poate fi aplicarea lui? Sunt întrebări importante întrucât
 complexitatea și cunoașterea relativizează extrem de mult reperele și
 continuitatea. Considerăm că, în contextul complexității și
 cunoașterii, nu mai poate fi vorba de strategia definită în termenii
 mai sus menționați (perspectivă, poziționare, plan, tipar de acțiune),
 ci mai curând se poate discuta despre atitudinea strategică a
 organizației: un angajament intelectual, emoțional și comportamental
 al întregii organizații față de o anumită eventualitate sau ansamblu de
 eventualități, posibile în anumite contexte. Cu alte cuvinte, atitudinea
 strategică reflectă un set de priorități cheie, stabilite ca urmare a
 clarificării unor valori, care nu se negociază. Atitudinea strategică
 este un „meta-tipar“ din care se pot desprinde și contura, în funcție de
 circumstanțe, numeroase tipare comportamentale.
 11.3.2.Modificări la nivelul strategiilor concurențiale ale firmelor
 Complexificarea cunoașterii și creșterea complexității sunt
 procese concomitente și strâns interdependente. Modificarea uneia
 dintre variabile provoacă, mai curând sau mai târziu, transformări
 mai mult sau mai puțin profunde ale celeilalte. Un lucru este cert:
 evoluțiile cunoașterii și complexității nu numai că sunt paralele, ele
 desfășurându-se, de asemenea, în același sens. Or, aceasta înseamnă
 că o complexitate mai mare presupune mai multă cunoaștere
 necesară, iar dezvoltarea cunoașterii atrage creșterea nivelului de
 complexitate. Această interrelație exercită o acțiune foarte puternică
 asupra configurațiilor și comportamentelor organizaționale.
 Dintre componentele organizaționale, poate că schimbarea cea
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 mai profundă a suferit-o strategia, privită ca modalitate specifică în
 care organizația înțelege să se integreze în mediu și să se raporteze la
 elementele acestuia, pentru a supraviețui și a se dezvolta. Strategia
 reprezintă acel stil propriu, practicat sistematic de organizație, de
 relaționare cu mediul și de utilizare a caracteristicilor lui în vederea
 creerii de valoare economică. Cunoașterea și complexitatea au
 modificat substanțial datele strategice ale celor mai multe dintre
 organizațiile de afaceri moderne, deși aparent multe lucruri au rămas
 ca înainte. De exemplu, a rămas neschimbată vocația generală a
 strategiei: poziționarea cât mai avantajoasă a organizației în mediu în
 scopul creșterii eficienței proceselor de creare a valorii. De asemenea,
 n-a evolut prea mult nici modul general de îndeplinire a misiunii: prin
 captarea și exploatarea resurselor mediului. Însă instrumentele
 practice de realizare a strategiei și, cel mai important lucru, îsuși
 conținutul acesteia au cunoscut mutații radicale.
 Creșterea complexității externe a organizației, respectiv a
 complexității din jurul acesteia, determină, în virtutea principiului
 varietății minime al lui Ashby, dezvoltarea complexității interne. Or,
 pe măsură ce acest proces se adâncește, se amplifică și dificultățile de
 control al sistemului organizațional și cresc costurile de management.
 Reversul costurilor de management ridicate este multiplicarea
 erorilor informaționale și decizionale, având ca efect global scăderea
 funcționalității organizației. Pentru a se putea redresa, organizația va
 încerca să se debaraseze de o parte a complexității interne,
 transferând-o înapoi în mediu. Această tendință am numit-o
 externalizarea complexității.
 Crearea rețelelor constituie răspunsul unic la două întrebări
 aparent atât de diferite: „Cum poate fi realizată internalizarea
 cunoașterii?“ și „Cum poate fi înfăptuită externalizarea
 complexității organizaționale?“. Rețelizarea permite depășirea
 incapacității de a controla direct o cunoaștere complexă și, în același
 timp, facilitează reducerea costurilor implicate de administrarea unor
 forme tot mai complexe de business. Este un proces de re-nventare
 cvasi-totală a modului de relaționare cu elementele mediului și de re-
 clădire fundamentală a angrenajelor interne ale organizației.
 Comunicarea și învățarea sunt procesele organizaționale care
 resimt influențele cele mai intense din partea cunoașterii și
 complexității. O cunoaștere concentrată, în condițiile unei
 complexități reduse, determină preponderența comunicărilor
 verticale, favorizând învățarea locală și discontinuă. Un context
 organizațional definit prin procese de asemenea factură poate fi
 administrat eficient pe baza structurilor ierarhice de autoritate și
 sestemelor formale de control (seturi de norme și proceduri care
 reglementează deciziile și comportamentele). În schimb, cunoașterea
 multireferențială, în condițiile unei complexități accentuate,
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 privilegiază comunicările laterale, stimulând în același timp învățarea
 organizațională generalizată și continuă.
 Orientarea și coordonarea proceselor organizaționale de acest tip
 pot fi realizate eficient numai cu ajutorul autoorganizării desfășurate
 în cadrul unor structuri de rețea. Desigur, autoorganizarea și rețelele
 nu exclud în totalitate elementele „mașinăriei birocratice“, ci doar le
 limitează substanțial potențialul și efectele. Viceversa, structurile
 ierarhice și formalizate nu elimină total dinamica autoorganizativă și
 conexiunile în rețea. Ce dorim să accentuăm aici este faptul că
 explozia cunoașterii și complexității reprezintă catalizatorul
 proceselor de comunicare laterală și învățare generală, determinând
 pe această cale rețelizarea structurilor și creșterea importanței
 abilităților de autoorganizare a elementelor sistemului.
 11.3.3.Detalieri privind conceptul de rețea a valorii
 Rețelele de valoare (atenționăm asupra unei posibile confuzii cu
 noțiunea de rețeua valorii din teoria jocurilor, noțiune examinată în
 cadrul Temei 8) susțin noile criterii de competitivitate, furnizând, în
 special inovatorilor, o nouă formă de organizare a afacerilor, nucleul
 căreia este capacitatea superioară de administrare a unui portofoliu
 complex de competențe în scopul satisfacerii clienților. Mobilul
 configurării rețelelor de valoare este nevoia de specializare a
 organizațiilor: dezvoltarea unor competențe esențiale, respectiv
 concentrarea pe acele operațiuni pe care organizația se pricepe să le
 realizeze cel mai bine și care pot asigura un substanțial element de
 diferențiere.
 Rețeta este aparent simplă: descoperirea a ceea ce-și doresc
 clienții, formularea unei propuneri de valoare, identificarea
 competențelor necesare pentru a furniza valoarea propusă, găsirea și
 conectarea deținătorilor acestor competențe. Dacă lanțul de valoare
 are ca primă verigă competențele organizației, iar ca ultimă verigă
 satisfacerea clientului, rețeaua de valoare este subordonată unei logici
 inverse: începe cu clientul și se finalizează prin definirea
 competențelor. În felul acesta, rețeaua de valoare individualizează
 clientul, permițându-i să aleagă atributele produselor și serviciilor
 care concordă cel mai mult cu dorințele lui. Rețeaua se profilează în
 funcție de dezideratele clientului.
 Rețeaua de valoare este un model de afacere bazat pe ideea de
 lanțuri de valoare interconectate pentru a procura clienților satisfacția
 maximă, iar organizațiilor partenere rentabilitatea maximă. Este un
 sistem rapid și flexibil, articulat în funcție de preferințele clienților.
 El funcționează pe baza integrării competențelor specializate ale
 partenerilor, altminteri separate, în vederea creerii de valoare pentru
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 clienți. Din acest unghi, rețeaua de valoare reprezintă o structură de
 colaborare între organizații independente, care generează valoare pe
 baza configurării și reconfigurării resurselor și competențelor
 controlate de membri. Avantajul rețelei derivă din eficiența fluxurilor
 de cunoaștere și informații care circulă între membri, datorată unor
 mecanisme de integrare și cointeresare solide.
 Trăsăturile definitorii ale rețelei de valoare eficiente sunt
 următoarele:
 1) Valoarea este creată împreună cu clienții.
 2) Relațiile dintre membri sunt sistematice și caracterizate printr-
 un grad ridicat de cooperativitate.
 3) Flexibilitate în alocarea resurselor și competențelor.
 4) Fluxuri rapide de informații și activități.
 5) Digitalizarea relațiilor dintre membri și dintre rețea și clienți.
 6) Existența uneia sau a câtorva organizații nodale (focale), care
 au un rol dominant, definind piețele ce vor fi servite, stabilind
 regulile de operare în rețea și influențând cooptarea membrilor
 noi.
 Structura rețelei de valoare este de natura „pânzei de
 păianjen“. În jocul piețelor, conceptele și pozițiile de furnizor,
 client și concurent sunt tot mai relative și difuze, iar concurenții
 pot ajunge la soluții colaborare pentru a atinge obiectivul
 furnizării de valoare unor clienți comuni. Fundamentul rețelei
 este propunerea de valoare sau ceea ce organizația
 intenționează să le ofere clienților. Această propunere trebuie
 să fie foarte bine conturată și delimitată pentru a indica cu
 precizie profilul competențelor cheie. Ce atribute ale produsului
 sunt apreciate de client? Ce își dorește clientul de la produs? Ce
 vrea să ofere, de fapt, organizația? Care sunt clienții pe care
 organizația dorește să-i atragă? Ce competențe sunt necesare
 pentru a materializa propunerea de valoare? Care dintre aceste
 competențe sunt deținute sau pot fi dezvoltate autonom și
 performant de către organizație? Care sunt organizațiile,
 posibilele partenere, care dețin competențele lipsă? Cum pot fi
 cointeresate aceste organizații în vederea unei colaborări
 sistematice? Acestea sunt întrebările la care trebuie să răspundă
 organizația ce intenționează pe baza unei strategii orientate spre
 dezvoltarea rețelelor.
 Există trei domenii fundamentale de competență: abilitatea
 de a vinde, priceperea de a executa și capacitatea de a genera
 inovații. Formarea rețelei de creare a valorii poate demara din
 oricare din aceste zone, iar organizațiile „focale“ ale rețelei pot
 fi dotate cu oricare dintre aceste competențe. Profilul de
 competențe al inițiatorului (-ilor) va jalona sensul construcției,
 configurația, densitatea, compoziția și, fără îndoială, modul de
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 funcționare și coordonare a rețelei. Dacă inițiatorii și
 orchestratorii rețelei au o specializare ce rezultă din competența
 de a vinde, în termeni de capital intelectual însemnând că dețin
 un capital relațional solid, ei vor tinde să-și dezvolte rețelele
 astfel încât să se asocieze cu parteneri dotați mai ales în ceea ce
 privește competențele de execuție și/sau inovație. Pe baza
 acestui demers va fi compensat deficitul de capital uman și
 capital structural. Atunci când organizațiile focale au
 competențe robuste în domeniul execuției, respectiv un capital
 structural important, atenția li se va îndrepta spre găsirea unor
 parteneri pricepuți la vânzări (capital relațional) și/sau la
 crearea noului (capital uman). Specializarea organizațiilor
 focale în domeniul competențelor de inovație (un capital uman
 viguros) le va determina să se asocieze cu organizații
 deținătoare de competențe în zona vânzărilor (capital relațional)
 și în cea a execuției (capital structural).
 11.3.4.Viabilitatea și valoarea rețelelor
 Viabilitatea rețelei este dată de coerența sa, pe de o parte,
 și capacitatea de a genera inovații, pe de altă parte. Ambele
 caracteristici depind, la rândul lor, de dimensiunea rețelei,
 respectiv de numărul de noduri (organizații membre) implicate.
 Numai că nivelul de coerență a rețelei scade pe măsură ce
 mărimea acesteia crește, în timp ce capacitatea de inovare
 sporește odată cu extinderea rețelei. Cum pot fi explicate aceste
 tendințe divergente? În acest scop, avem nevoie de indicatori de
 măsurare a coerenței și potențialului de inovare a rețelei de
 valoare.
 Coerența rețelei poate fi exprimată cu ajutorul unui indicator
 special - „gradul de propagare a nivelului de serviciu“ (GpNS).
 Nivelul serviciului (NS) surprinde gradul de îndeplinire a
 specificațiilor clientului de către furnizor, calculat ca raport
 între „cantitatea de bunuri / servicii livrată în formă perfectă“ și
 „cantitatea totală de bunuri / servicii solicitate“. Ce se întâplă
 atunci când o rețea de organizații interconectate, fiecare fiind
 caracterizată prin propriul NS, încearcă să execute comanda
 unui client final comun? Apare un fenomen stohastic -
 „propagarea nivelului serviciului“, care reflectă incertitudinea
 generată de un sistem complex (multiple noduri interconectate,
 dar având comportamente individuale relativ autonome) în care
 există un NS pentru fiecare nod, relevând probabilitatea
 specifică acelui nod de a respecta specificațiile clientului.
 Probabilitatea generată de gradul de respectare a specificațiilor
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 clientului de întreaga rețea – GpNS – este consecința
 multiplicării probabilităților individuale a tuturor nodurilor.
 În altă ordine de idei, creșterea mărimii rețelei are ca
 fenomen asociat creșterea diversității tipologice a nodurilor.
 Este bine cunoscut că diversitatea reprezintă una dintre cele mai
 importante surse ale inovației. Sensul articulării unor rețele
 rezidă tocmai în alăturarea unor competențe complementare
 pentru a le furniza clienților o valoare cât mai importantă.
 Extinderea rețelei prin atragerea de noi membri înseamnă
 creșterea diversității competențelor controlate de rețea. Însă nu
 toate competențele actuale sau potențiale se pot manifesta ca
 surse eficiente de inovație. În acest sens, introducem un
 indicator de măsurare a înclinației rețelei de valoare spre
 inovare, pe care îl numim „Indicele diversității inovative“ (IDI),
 calculat ca raport între numărul de competențe generative și
 numărul de competențe facilitatoare captate de rețea.
 Valoarea globală a organizației este cu atât mai importantă
 cu cât mai numeroase sunt rețelele la care este conectată.
 Ca meta-obiectiv al strategiei, rezultă că organizația trebuie
 să tindă să ocupe o poziție cât mai centrală în cât mai multe
 rețele de valoare. Strategia constă, de fapt, în a deveni simultan
 organizație nodală în cât mai multe rețele. Acest lucru este
 posibil într-un singur mod: organizația trebuie să-și asume rolul
 activ de „arhitect“ și orchestrator de rețele. Întrucât orice rețea
 de valoare se țese în jurul așteptărilor clienților, a fi cât mai
 aproape de aceste așteptări, în sensul cunoașterii lor și
 formulării unei oferte de valoare atractive, reprezintă factorul
 cheie sau forța care îi permite organizației nodale să facă
 regulile jocului și nu să participe în mod adaptiv la un joc creat
 și condus de alții.
 11.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 11
 Complexitatea a acționat prin infuzarea nemaiîntâlnită a diversității, incertitudinii și fluctuanței în
 contextele de afaceri, iar cunoașterea a devenit resursa economică cheie și fundamentul
 competitivității atât pentru firme, cât și pentru teritorii. Creșterea complexității determină creșterea
 accentuată a costurilor asociate controlului și coordonării raționale a sistemelor economice, iar
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 cunoașterea tot mai complexă face cvasi-imposibilă stăpânirea ei integrală de către un singur actor.
 Complexitatea cunoașterii și cunoașterea complexă sunt forțele care restricționează enorm aria
 exercitării unui management rațional, orientat spre optimizare.
 S-au schimbat (semnificativ, de altfel) următoarele lucruri: exigențele privind eficiența
 organizațiilor (aceasta a dobândit un caracter multireferențial), modul de raportare a mijloacelor la
 scopuri (acestea sunt subordonate unor constrângeri multiple) și natura relațiilor cauzale care
 generează realitatea organizațională (acestea nu mai sunt directe și univoce).
 Crearea rețelelor constituie răspunsul unic la două întrebări aparent atât de diferite: „Cum poate fi
 realizată internalizarea cunoașterii?“ și „Cum poate fi înfăptuită externalizarea complexității
 organizaționale?“. Rețelizarea permite depășirea incapacității de a controla direct o cunoaștere
 complexă și, în același timp, facilitează reducerea costurilor implicate de administrarea unor forme tot
 mai complexe de business.
 Deoarece obiectivul fundamental al strategiei este crearea de piețe noi, respectiv lansarea unor
 oferte fără concurență (cel puțin pentru început), dotarea cu avantaje concurențiale solide nu mai
 reprezintă o prioritate strategică. Important devine avantajul evolutiv: capacitatea organizației de a
 inova, explora, experimenta, învăța și de a se re-inventa sau, cu alte cuvinte, abilitatea organizației de
 a evolua ca sistem integrat într-un mediu care evoluează el însuși.
 Atitudinea strategică a organizației accentuează caracteristicile vizionare, exploratorii, emergente
 și cognitive ale strategiilor, minimizând dimensiunile programate și formalizate (fără a le elimina în
 totalitate). Atitudinea strategică presupune un mod descentralizat de formare a strategiei, proces
 denumit „strategie la firul ierbii“.
 Mobilul configurării rețelelor de valoare este nevoia de specializare a organizațiilor: dezvoltarea
 unor competențe esențiale, respectiv concentrarea pe acele operațiuni pe care organizația se pricepe să
 le realizeze cel mai bine și care pot asigura un substanțial element de diferențiere. Rețeta este aparent
 simplă: descoperirea a ceea ce-și doresc clienții, formularea unei propuneri de valoare, identificarea
 competențelor necesare pentru a furniza valoarea propusă, găsirea și conectarea deținătorilor acestor
 competențe.
 Viabilitatea rețelei este dată de coerența sa, pe de o parte, și capacitatea de a genera inovații, pe de
 altă parte. Ambele caracteristici depind, la rândul lor, de dimensiunea rețelei, respectiv de numărul de
 noduri (organizații membre) implicate. Extinderea rețelei prin atragerea de noi membri înseamnă
 creșterea diversității competențelor controlate de rețea. Maximizarea valorii strategice a rețelelor în
 care este implicată poate fi un indicator fiabil al succesului strategiei promovate de organizație.
 O trăsătură relevantă a rețelelor de valoare este capacitatea de autoorganizare superioară bazată pe
 învățare și inovație colectivă. Rețele de valoare încorporează mai multă cunoaștere decât simpla sumă
 a capitalurilor intelectuale deținute de membri. Plasată mereu între stabilitate și schimbare, rețeaua de
 valoare dezvoltă comportamente colective mai complexe și adaptive decât comportamentele
 individuale ale mebrilor săi.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Cunoaștere și complexitate
 Internalizare / externalizare
 Avantaj evolutiv
 Atitudine strategic
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 Competențe
 Adaptare
 Autoorganizare
 Inovație
 Învățare
 Rețele limitate
 Rețele extinse
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Ce schimbări induc cunoașterea și complexitatea la nivelul strategiilor concurențiale ale
 firmelor?
 2. Ce semnifică atitudinea strategică a firmei? Prin ce se distinge de capacitatea strategică?
 3. Prezentați fenomenul „rețea de valoare“.
 4. Cum pot fi evaluate viabilitatea și valoarea unei rețele de valoare?
 5. Explicați rețelele de valoare din perspectiva paradigmelor ecologice.
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Avantajul evolutiv se referă la capacitatea firmei:
 a) de a crea produse noi;
 b) de a pătrunde pe piețe noi;
 c) de a a-și recrea propriile structuri și mod general de funcționare;
 d) de a găsi noi piețe d edesfacere.
 2. Atitudinea strategică are în vedere:
 a) totalitatea resurselor, angajaților, procedurilor folosite de firmă în vederea conceperii și
 realizării strategiei de afaceri;
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 b) capacitatea tuturor membrilor organizației de a participa la elaborarea și promovarea
 strategiei de afaceri;
 c) competența și reputația managerilor superiori ai firmei;
 d) capacitatea firmei de a-și modifica strategia atunci când se schimbă condițiile mediului.
 3. Valoarea unei rețele depinde:
 a) de valoarea totală a activului firmelor-membre;
 b) de cifra de afaceri totală realizată;
 c) de gratul de complementaritate a competențelor membrilor;
 d) de capacitatea de a genera inovații.
 Bibliografie obligatorie
 1. Firescu V., Bănuță M. (2006), Procedee și metode de calculație a costurilor – Aplicații rezolvate,
 Editura Sitech, Craiova.
 2. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 12
 Concurența prin branding
 Cuprins
 12.1. Introducere
 12.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 12.3. Conţinutul unităţii de studiu
 12.3.1. O definiție a mărcii (brandului)
 12.3.2. Brandurile deținute de firmă
 12.3.3. Brandingul sau managementul mărcii
 12.3.4. De la brand la reputația firmei
 12.3.5. Valoarea de capital a reputației
 12.4. Îndrumar pentru autoverificare
 12.1. Introducere
 Mărcile evocă anumite valori asociate produselor sau
 organizațiilor pe care le reprezintă. De exemplu, Peugeot mizează pe
 valori cum ar fi performanța și robustețea, în timp ce Fiat pune accent
 pe preț și practicitate. Termenul de valoare, foarte larg utilizat în
 marketing și comunicare, desemnează acele concepte și idei care
 delimitează personalitatea, cultura sau „teritoriul“ unei mărci. Într-o
 epocă profund marcată de dinamismul piețelor și de creșterea
 autonomiei consumatorilor, valorile reprezintă, în ultimă instanță,
 cele mai fiabile garanții ale perenității unei mărci.
 12.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea componentelor pe care se fundamentează
 brandul;
 – cunoaşterea modalităţilor de estimare a valorii brandului.
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 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor cunoaște modalităţile de identificare şi analiză
 a modalităţilor în care brandul asigură avantaje
 concurenţiale pentru firmă;
 – studenţii vor cunoaște modul în care poate fi concepută şi
 promovată o strategie concurenţială axată pe brand.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Concurența prin branding, timpul
 alocat este de 2 ore.
 12.3. Conţinutul unităţii de studiu
 12.3.1. O definiție a mărcii (brandului)
 După Marie-Claude Sicard, o marcă are nevoie de cuvinte-
 concept sau de valori pentru a-i putea determina fundamentele, a-i
 descrie personalitatea sau domeniul de referință și a-i preciza
 publicurile specifice cărora li se adresează. O primă definiție a mărcii
 poate fi stabilită prin a-i recunoaște capacitatea de distincție a unui
 produs de altele de același gen. Această capacitate de diferențiere
 rezultă din faptul că marca exprimă anumite valori care contează
 pentru public și în primul rând pentru consumatori. Marca
 semantizează produsele, conferindu-le un sens pe care acestea nu îl
 posedă a priori.
 Jean-Noel Kapferer prezintă marca ca pe un „emițător“ al unui
 mesaj sau discurs, care trebuie să ajungă la un „receptor“ –
 consumatorul. În acest sens, marca se aseamănă cu o ființă umană: ea
 posedă o aparență fizică, o personalitate, dezvoltând un univers
 cultural, emițând un discurs și întreținând o relație cu consumatorul.
 Astfel, o marcă poate fi „decodificată“ având ca referință cele șase
 dimensiuni ale identității sale, fiecare evidențiind un anumit aspect al
 comunicării realizate de marcă:
 1.Marca are o aparență fizică, posedând un ansamblu de semne
 distinctive, de particularități, identificabile mai ușor sau mai greu, și
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 care evocă mai mult sau mai puțin spontan produsul pe care îl
 reprezintă. De exemplu, IBM sugerează instantaneu calculatoare, iar
 Milka evocă ciocolată.
 2.Marca are o personalitate, fiind capabilă, prin modul său
 specific de a vorbi sau de a prezenta produsele, să evidențieze
 anumite trăsături distinctive, similare celor omenești. De exemplu,
 Citroen este idealistă, iar Coca Cola este veselă și plină de bună
 dispoziție.
 3.Marca este un univers cultural. Termenul de cultură face
 trimitere la un sistem de valori, înțeles ca sursă de inspirație pentru
 marcă. Aceste valori guvernează modul de prezentare a produselor,
 precum și diversele comunicări realizate prin intermediul mărcii. De
 exemplu, Apple vehiculează ideea de program revoluționar, iar
 Cotnari face referință la tradiție.
 4.Marca este o relație. Deseori, mărcile crează ocazii de
 relaționare, de tranzacționare sau de schimb între oameni. Astfel,
 Toyota este purtătoare de siguranță, iar Nike eliberează de
 sentimentul de insatisfacție.
 5.Marca este reflecția unui ideal-tip. În această ipostază, marca
 exprimă un ideal spre care aspiră consumatorul sau cu care acesta se
 identifică. Activia reflectă idealul de persoană energică și dinamică.
 6.Marca este o mentalizare, respectiv o interiorizare a imaginii de
 sine a consumatorului. Prin cumpărarea și utilizarea unei mărci,
 consumatorul întreține un anumit tip de relație cu sine însuși. Marca
 funcționează ca un fel de obligație față de sine însuși. Chiar dacă nu
 face sport, un client Puma se autopercepe ca membru al unui club de
 oameni activi, un club deschis, fără discriminări rasiale, de sex sau de
 vârstă.
 12.3.2. Brand-urile deţinute de firmă
 În prezent, se recunoaşte în unanimitate că goodwill-ul reprezintă
 o parte tot mai mare din valoarea globală de piaţă a unei firme. În
 linii mari, goodwill-ul este dat de activele intangibile necontabilizate
 în bilanţul firmei - mărcile, simbolurile, sloganurile, percepţia
 calităţii de către consumatori, recunoaşterea numelui, relaţiile în
 interiorul reţelelor de distribuţie, etc. Ele se constituie în surse
 esenţiale ale competitivităţii în afaceri. Generând goodwill, aceste
 active, deşi „invizibile“, generează o supravaloare pentru firmă peste
 valoarea activelor sale bilanţiere.
 Elementele menţionate sunt generatoare de avantaje strategice
 reale pentru firma care le stăpâneşte, alcătuind ceea ce se numeşte
 capitalul unui brand. De ce? Pentru că o firmă „costă“ mai mult decât
 valoarea contabilă a activelor sale bilanţiere. Mai importante, poate,
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 decât activele „vizibile“ ale firmei sunt pieţele acesteia, iar brandul
 este, de departe, una dintre principalele forţe care fixează prezenţa
 unei firme pe pieţe. Cum se explică această capacitate a brandului?
 Produsul unei firme este rezultatul sistemului de producţie şi a
 infrastructurii logistice. Însă ceea ce cumpără clientul nu este
 produsul, ci brandul. Produsul poate fi imitat de către concurenţi , în
 timp ce brandul este irepetabil. În această ipostază, brandul este, de
 fapt, factorul care asigură cota de piaţă a firmei, vânzările şi toţi
 ceilalţi indicatori de performanţă economico-financiară rezultând
 direct din consistenţa capitalului de brand. Cu alte cuvinte, brandul
 creează valoare pentru firmă. În consecinţă, impactul lui asupra însăşi
 valorii firmei este considerabil.
 Furnizarea de valoare către clienţi se bazează pe faptul că un
 brand de calitate îi ajută pe consumatori să interpreteze, proceseze şi
 înmagazineze informaţiile referitoare la produse. Brandul, de
 asemenea, sporeşte încrederea consumatorului în produsele firmei,
 orientând deciziile de cumpărare în favoarea lor. Însă contribuţia cea
 mai importantă a brandului, cu efecte directe asupra consumatorului,
 este creşterea satisfacţiei acestuia în urma utilizării produselor. Cât
 priveşte firma, ea beneficiază de pe urma brandului în primul rând
 prin faptul că asigură un suport solid pentru lansarea unor programe
 de marketing eficace în vederea atragerii de noi cumpărători sau
 recâştigării celor vechi.
 Fără îndoială, brandul constituie şi o excelentă pârghie
 comercială, ce-i permite firmei să construiască aranjamente
 avantajoase în cadrul reţelelor de distribuţie, întrucât un brand
 nenăscut, căruia îi este asociată o anumită recunoaştere, face
 activitatea de comerţ mai puţin riscantă. În cele din urmă, un brand
 puternic reprezintă o veritabilă barieră de intrare pe piaţă sau, cel
 puţin, un obstacol real pentru concurenţii existenţi. De multe ori, a
 depăşi aceste bariere presupune a realiza investiţii masive în
 activitatea de marketing şi distribuţie, ceea ce poate constitui un
 puternic factor eliminator pentru mulţi concurenţi. În acest fel, vedem
 că brandul poate economisi costuri sau, deopotrivă, poate genera
 fluxuri de venituri suplimentare.
 Asupra managementului firmei sunt adesea exercitate serioase
 influenţe în sensul orientării în exclusivitate spre maximizarea
 performanţelor pe termen scurt. Aceste presiuni sunt determinate, în
 mare măsură, de ideea că maximizarea averii acţionarilor este
 misiunea de bază a managementului, iar reţelele de capitaluri
 reacţionează în special la fluctuaţiile indicatorilor de performanţă
 financiară pe termen scurt. Într-adevăr, măsurile de eficientizare pe
 termen scurt a activităţii firmei pot asigura, în anumite condiţii,
 creşteri semnificative ale indicatorilor, în timp ce acţiunile şi
 investiţiile de lansare şi ameliorare a brandurilor, cum ar fi, de
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 exemplu, o strategie de promovare a imaginii publice a firmei, pot
 avea un impact minor pe termen scurt. De aceea, pentru
 managementul firmei, atât pentru dimensiunea sa comercială, cât şi
 pentru (mai ales!) cea financiară, este esenţială buna înţelegere a
 relaţiilor complexe ce se stabilesc între activele ce însoţesc brandul şi
 performanţele economico-financiare pe termen lung, pentru a putea
 fundamenta în mod riguros, cheltuielile şi programele de costituire a
 brandurilor.
 Demersul de estimare a valorii brandurilor poate facilita
 înţelegerea modului în care principalele active care îl susţin creează
 valoare pentru firmă. Dintre toate tehnicile de evaluare examinate,
 am văzut că cele mai relevante rezultate sunt asigurate de metoda
 actualizării veniturilor economice generate de brand într-o perioadă
 ulterioară rezonabilă. O variantă a acestei metode este multiplicarea
 capacităţii beneficiare a brandului (venitul anual mediu sperat) cu un
 coeficient, stabilirea căruia se bazează pe analiza viabilităţii activelor
 ce compun brandul. Fără îndoială, evaluarea brandului se constituie
 tot mai des într-o activitate strategică, deoarece, în cazul unui număr
 tot mai mare de pieţe, brandul se transformă în principala sursă a
 avantajului competitiv.
 12.3.3. Brandingul sau managementul mărcii
 Așadar, orice marcă puternică va include pe lângă nume sau
 identitate vizuală și sentimentele pe care le-au declanșat în forul
 interior al consumatorului cumpărarea și utilizarea produsului. Marca
 trebuie să aibă o semnificație și să desemneze ceva special în mintea
 consumatorului. Iar acea marcă care reușește să facă cel mai bine
 acest lucru, care are o rezonanță puternică în mintea și în sufletul
 consumatorului (în alți termeni, marca care se apropie cel mai mult
 de ceea ce caută consumatorul), este cea care va fi aleasă. De ce ar
 plăti cumpărătorul în plus pentru o marcă care nu oferă nimic în plus
 și nu se diferențiază în realitate cu nimic de celelalte mărci? Dacă nu
 există ceva relevant care să fie transmis de marcă, consumatorii se
 vor ghida întotodeauna după preț. Această afirmație scoate în
 evidență următorul adevăr elementar: simpla recunoaștere
 (notorietate) a numelul mărcii nicidecum nu este sufucuentă pentru
 succesul acesteia. Pentru succesul unei mărci cel mai important lucru
 este ca ea să le comunice consumatorilor un motiv plauzibil pentru a
 cumpăra produsul sau serviciul. O marcă bună face două lucruri
 esențiale: atrage și menține mereu atenția consumatorilor și le oferă
 un motiv să cumpere.
 Acestea fiind spuse, propunem următoarea definiție a
 managementului mărcii sau brandingului: este strategia conștientă și
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 sistematică de transformare a unui produs într-o marcă pe baza unui
 mod original de a-i conferi semnificație și de a-l face cunoscut
 publicului. Brandingul înseamnă conceperea și implementarea unei
 strategii care se fundamentează pe o înțelegere profundă a
 consumatorilor, care construiește o relație pozitivă între organizație și
 consumatori și care ajută organizația să-și vândă produsele în cel mai
 eficient mod posibil.
 Brandingul ca proces presupune următoarele etape:
 Poziționarea mărcii.
 Diferențierea de concurenți.
 Obținerea relevanței prin conectarea la nevoile și dorințele
 consumatorilor.
 Dezvoltarea imaginii de marcă.
 Poziționarea mărcii implică o evaluare prealabilă a punctelor forte
 și slabe ale organizației. Ce știe organizația să facă bine? Ce nu se
 pricepe să facă? Punctele forte sunt exploatate corespunzător sau
 ignorate? Poziționarea mărcii se axează pe transformarea punctelor
 forte în tot atâtea motive care să-i determine pe consumatori să
 cumpere produsele. Însă nu este suficient ca organizația să dețină
 competențe cheie (puncte forte). Simpla lor existență nu se
 transformă automat în vânzări. Este de asemenea necesar ca aceste
 aspecte pozitive să fie percepute de clienți ca atare. Consumatorul
 trebuie convins că punctele forte ale organizației reprezintă o sursă de
 beneficii și că îi vor îmbunătăți viața. Aceasta este esența poziționării
 mărcii. Poziționarea mărcii trebuie să se bazeze pe modul în care
 organizația dorește ca publicul țintă să gândească, să simtă și să
 acționeze cu privire la marcă.
 Diferențierea de concurenți este posibilă numai acolo unde apare
 și valoarea. Aceasta întrucât, prin definiție, o marcă este ceva foarte
 diferit de un articol de comerț comun – un produs sau un serviciu
 perceput ca fiind destul de asemănător cu multe alte produse sau
 servicii din aceeași categorie. A te diferenția de concurenți înseamnă
 mai întâi de toate a le transmite consumatorilor un mesaj clar de ce ar
 trebui să-ți cumpere produsul în detrimentul produselor concurenței.
 Diferențierea are la bază ideea că oamenii nu cumpără produse
 identice. Diferențierea este cea care îl separă pe cumpărătorul
 „inteligent“ și „inspirat“ de marea masă a cumpărătorilor obișnuiți.
 În ceea ce privește dezvoltarea imaginii de marcă acest demers se
 întemeiază pe ideea că absolut orice lucru care se întâmplă cu marca
 și în jurul ei transmite ceva, comunică ceva. Cea mai indicată
 modalitate de a valorifica acest adevăr este ca organizația să se
 asigure că toate mesajele emise de ea au o legătură și prezintă o
 imagine unitară și consistentă. Numai în acest fel marca se poate
 transforma într-un valoros catalizator al vânzărilor. Mai sus am
 precizat că imaginea de marcă este inextricabil legată de imaginea
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 globală a organizației. De aceea, trebuie evitată eroarea de a
 considera dezvoltarea imaginii globale a organizației ca un obiectiv
 independent. O imagine publică întipărită în mințile consumatorilor
 nu se transpune imediat în creșterea vânzărilor și fidelității
 consumatorilor. A avea un nume faimos și o marcă recunoscută
 (notorie) nu reprezintă o garanție fiabilă că produsele se vor vinde.
 Awarness-ul nu exprimă într-o manieră relevantă atractivitatea
 comercială reală a produsului și fidelitatea clienților. Este posibil
 chiar ca awarness-ul (recunoșterea sau conștientizarea de către
 public) publicității să crească în timp ce vânzările scad.
 12.3.4. De la brand la reputația firmei
 Conceptul de reputaţie este strâns legat de imaginea corporativă a
 organizaţiei. Reputaţia organizaţiei se naşte din comparaţia făcută în
 mintea publicului între imaginea organizaţiei, respectiv
 caracteristicile atribuite organizaţiei pe baza cunoştinţelor şi
 experienţei deţinute, şi ceea ce el consideră că trebuie să fie valorile
 şi comportamentele ideale pentru acel tip de organizaţie. Astfel,
 reputaţia nu este imaginea organizaţiei, ci o judecată de valoare
 asupra imaginii. Aşadar, reputaţia poate fi definită ca rezultat al
 estimărilor făcute de diferite segmente ale publicului care au relaţii cu
 organizaţia. Reputaţia este o reprezentare perceptuală a acţiunilor
 anterioare şi a perspectivelor viitoare ale organizaţiei, reprezentare
 care descrie atractivitatea organizaţiei pentru public. Demersul cel
 mai dificil pentru organizaţie este de a reuşi să dobândească o bună
 reputaţie pentru toate segmentele publicului cu care relaţionează
 întrucât aceşti actori au de regulă interese şi obiective divergente.
 Reputaţia organizaţiei poate fi descompusă în următoarele cinci
 componente:
 1. Reputaţia comercială
 2. Reputaţia financiară
 3. Reputaţia internă
 4. Reputaţia sectorială
 5. Reputaţia socială
 Reputaţia economiseşte aceste costuri, făcând relaţiile comerciale
 mai ieftine şi, deci, mai eficiente.
 La nivel micro-organizaţional, consecinţele pozitive ale reputaţiei
 se manifestă în două moduri:
 lărgirea cotei de piaţă a organizaţiei (factor cantitativ);
 creşterea performanţelor financiare ale organizaţiei (factor
 calitativ), în special a fluxurilor de lichidităţi, inclusiv prin
 posibilitatea de a practica preţuri mai mari.
 Cele prezentate mai sus constituie argumente în virtutea cărora
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 avem tot temeiul să afirmăm că reputaţia are o valoare de capital.
 Concluzia este că reputaţia funcţionează ca un fel de „lubrifiant“ al
 afacerilor organizaţionale. Exercitarea acestei funcţii se bazează pe
 principiul reciprocităţii în relaţiile interindivizi şi intergrupuri:
 tendinţa de a „plăti cu aceeaşi monedă“, respectiv de a răspunde la
 comportamentele altora printr-un comportament similar. Faptul că o
 organizaţie beneficiază de o bună reputaţie înseamnă că toţi partenerii
 ei îi atribuie o probabilitate ridicată că va oferi răspunsuri fiabile în
 problemele de maximă importanţă:
 pentru clienţi acestea sunt calitatea, preţul, diversitatea,
 accesibilitatea, service-ul, garanţiile;
 pentru furnizori – onorarea plăţilor şi lansarea unor comenzi
 suplimentare;
 pentru acţionari – riscuri financiare controlate şi randament al
 investiţiilor;
 pentru creditori – solvabilitate şi garanţii;
 pentru parteneri – respectarea termenelor, flexibilitate şi
 operativitate;
 pentru stat – respectarea legilor şi plata impozitelor;
 pentru comunitate – implicare civică şi responsabilitate
 socială, etc.
 Propunem următoarea definiție de lucru a reputației: reputația
 reflectă gradul de recunoaștere, credibilitate și atractivitate publică de
 care beneficiază competențele cheie furnizate de modelul de afacere
 adoptat de firmă. În concepția noastră, reputația este efectul global al
 calității și eficienței valorificării competențelor specifice ale firmei,
 care, la rândul lor, sunt dobândite și dezvoltate în contextul modelului
 de afacere pentru care a optat firma. Modelul de afacere explică
 modul generic de procurare și utilizare a resurselor în vederea
 generării de valoare economic. Fără definirea prealabilă clară a
 modelului de afacere și a competențelor produse de acesta nu poate fi
 concepută o strategie coerentă de consolidare a capitalului de
 reputație (acumularea reputațională). Întrucât modelul de afacere
 reprezintă „motorul“ performanței economice a firmei, reputația nu
 poate fi creată, menținută și întărită în afara eficienței structurilor,
 sistemelor și proceselor pe care se bazează activitatea firmei. Opinăm
 că eficiența internă este condiția necesară a unei bune reputații.
 Responsabilitatea socială a firmei nu trebuie confundată cu etica
 în afaceri din cel puțin trei motive. În primul rând, etica afacerilor
 este o problemă ce ține de comportamentele individuale ale
 managerilor, dar care se aplică foarte greu în cazul firmei văzută ca o
 colectivitate și aceasta datorită complexității raporturilor sociale
 dintre actorii firmei, comportamentul global al firmei fiind, în ultimă
 instanță, rezultatnta acțiunilor și interacțiunilor lor. În al doilea rând,
 etica se referă la distincția dintre bine și rău, în timp ce
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 responsabilitatea socială se focalizează pe aspecte cum ar fi
 eficacitatea, operaționalitatea, perenitatea și sustenabilitatea. În
 sfârșit, comportamentul etic este asimilat respectului față de
 prevederile legale și angajamentele contractuale, iar responsabilitatea
 socială se nutrește din ambiția firmei de a merge dincolo de obligații
 prin asumarea voluntară a unor răspunderi extra-financiare.
 12.3.5. Valoarea de capital a reputaţiei
 Reputaţia firmei reprezintă, în esenţă, produsul comportamentului
 legitim al firmei vis-à-vis de toţi partenerii acesteia implicaţi în
 procesul de creare a valorii economice. Astfel, reputaţia este un
 important semnal informaţional pentru parteneri şi o garanţie a
 eficienţei cooperării. Privită din această perspectivă, reputaţia poate fi
 considerată un enorm avantaj competitiv şi, deci, o importantă sursă
 de creare a valorii economice. Numeroase surse indică reputaţia ca
 fiind proiecţia în planul imaginii a tuturor avantajelor concurenţiale
 deţinute de firmă. Propunem o metodă de evaluare financiară a
 reputaţiei bazată pe ipoteza că o reputaţie solidă îi asigură firmei
 performanţe financiare superioare şi în primul rând o cifră de afaceri
 peste media din sector. Capitalizarea acestui excedent de cifră de
 afaceri este procedeul care poate furniza, în concepţia noastră, o
 măsurare credibilă a valorii capitalului reputaţional.
 Am văzut că cifra de afaceri poate fi privită ca o funcţie a
 reputaţiei. O firmă cu o reputaţie mai bună va avea, de regulă, o cifră
 de afaceri mai mare decât o firmă cu parametri ai exploatării similari,
 dar cu o reputaţie „obişnuită“. Desigur, cifra de afaceri se datorează
 şi altor factori decât reputaţia, în special unor factori de natură
 patrimonială. Plecând de la aceste premise teoretice, putem construi
 următoarea relaţie care să pună în evidenţă mărimea acelei părţi a
 cifrei de afaceri care a fost câştigată în virtutea deţinerii de către
 firmă a unei reputaţii solide:
 CAr = CArealizată − CA̅̅̅̅sect − CApatr, în care:
 CAr = cifra de afaceri datorată reputaţiei mai bune a firmei;
 CArealizată = cifra de afaceri totală obţinută de firmă;
 CA̅̅̅̅sect = cifra de afaceri medie realizată de firmele din sector.
 Acest indicator arată cât câştigă în medie, sub formă de volum al
 vânzărilor, o firmă „obişnuită“ din sector. Prin „obişnuită“ avem în
 vedere atât condiţiile tehnice, comerciale şi financiare ale exploatării,
 cât şi reputaţia. Avantajul acestui indicator constă în faptul că el
 exprimă şi acţiunea unor factori specifici de piaţă, cum ar fi
 conjuctura sau sezonalitatea etc., care se răsfrâng asupra tuturor
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 operatorilor din sector;
 CApatr = creşterea cifrei de afaceri explicată prin factori de
 natură patrimonială. Este, de fapt, variaţia pragului de rentabilitate al
 firmei exprimat ca cifră de afaceri, variaţie ce are loc între două
 perioade succesive. La nivelul cifrei de afaceri corespunzătoare
 pragului de rentabilitate, firma îşi asigură egalitatea dintre veniturile
 şi cheltuielile totale, iar profitul este nul. Pragul de rentabilitate este
 rezultatul structurii costurilor firmei, mai exact a modului în care
 acestea se împart în costuri fixe şi costuri variabile. În general, cu cât
 costurile fixe sunt mai importante, cu atât pragul de rentabilitate este
 mai ridicat. Iar structura costurilor este, la rândul său, expresia
 dimensiunii şi structurii patrimoniului economic al firmei. O structură
 patrimonială dominată de active şi pasive pe termen lung
 (imobilizări) şi / sau obligaţii de plată fixe va genera, de regulă,
 costuri fixe mai importante.
 Particularitatea modelului propus de noi constă în faptul că el
 permite o evaluare directă şi rapidă, dar cu toate acestea obiectivă, a
 reputaţiei. Atragem atenţia că valoarea obţinută pe baza relaţiei de
 mai sus nu este expresia financiară a reputaţiei, ci doar partea cifrei
 de afaceri pe care firma o obţine datorită reputaţiei. Pentru a putea
 conferi reputaţiei o valoare financiară trebuie avut în vedere că,
 întrucât reputaţia generează un flux de câştiguri economice (cifra de
 afaceri), ea poate fi considerată un gen de capital. Cunoscând CAr,
 pentru a obţine valoarea de capital a reputaţiei, acest flux de câştiguri
 trebuie capitalizat. Prin operaţiunea de capitalizare un câştig
 economic (V) este transformat în mărimea capitalului (investiţiei)
 care l-a degajat (C) cu ajutorul unei rate de capitalizare (k):
 C =V
 k
 Rata de capitalizare utilizată în calcule poate fi costul mediu
 ponderat al capitalurilor atrase de firmă majorat cu o primă de risc
 specială (cmpcrisc). Astfel, valoarea de capital a reputatiei (R) se
 stabileşte în felul următor:
 R = CAr
 cmpcrisc, în care:
 cmpcrisc = costul mediu ponderat al capitalurilor corectat cu
 nivelul riscurilor specifice firmei.
 Brandul este considerat, prin urmare, o importantă sursă de
 goodwill. Iată de ce valoarea de capital a reputaţiei poate fi utilizată
 în continuare pentru determinarea valorii globale a organizaţiei, care
 ar include atât elemente bilanţiere, cât şi elemente nebilanţiere:
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 Valoare globală = Activ net contabil + Reputaţie (Goodwill).
 Să revenim însă la relaţia iniţială CAr = CArealizată − CA̅̅̅̅sect −
 CApatr. Dacă mutăm termenul CApatr în partea stângă a acestei
 relaţii, obţinem o altă egalitate importantă:
 CArealizată − CA̅̅̅̅sect = CAr + CApatr
 Diferenţa CArealizată − CA̅̅̅̅sect semnifică creşterea sau
 excedentul cifrei de afaceri a firmei cu o reputaţie bună peste cifra de
 afaceri medie, specifică firmelor cu o reputaţie obişnuită. Ea arată,
 cu alte cuvinte, cu cât anume este mai mare cifra de afaceri a unei
 firme reputate faţă de cifra de afaceri caracteristică firmelor cu
 imagine şi credibilitate normale. Partea dreaptă a ultimei
 egalităţi CAr + CApatr, specifică influenţele celor doi factori care au
 determinat apariţia excedentului cifrei de afaceri. Astfel, o cifră de
 afaceri mai mare în cazul firmei cu o reputaţie solidă este rezultatul
 acumulării de reputaţie, pe de o parte, şi a variaţiei pragului de
 rentabilitate exprimat ca cifră de afaceri, pe de altă parte. Existenţa
 acestui excedent al cifrei de afaceri este una dintre principalele
 expresii cantitative directe a extinderii pieţei şi operaţiunilor firmei,
 cu efecte nemijlocite asupra valorii globale a acesteia. Egalitatea
 CArealizată − CA̅̅̅̅sect = CAr + CApatr poate fi utilizată pentru
 previziunea volumului de afaceri, a capitalului de reputaţie şi a
 valorii globale a firmei.
 12.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 12
 O primă definiție a mărcii poate fi stabilită prin a-i recunoaște capacitatea de distincție a unui
 produs de altele de același gen. Această capacitate de diferențiere rezultă din faptul că marca exprimă
 anumite valori care contează pentru public și în primul rând pentru consumatori. Marca semantizează
 produsele, conferindu-le un sens pe care acestea nu îl posedă a priori.
 Marca sau brandul generează rentabilitate pentru firma care o stăpâneşte, prin urmare el este un
 activ. Ca orice alt activ al firmei, brandul necesită investiţii pentru a fi creat. Beneficiile asigurate de
 brand se pot eroda în timp dacă acesta nu este întreţinut. Aceste considerente pun problema stabilirii
 valorii brandului.
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 Managementul mărcii sau brandingul este strategia conștientă și sistematică de transformare a unui
 produs într-o marcă pe baza unui mod original de a-i conferi semnificație și de a-l face cunoscut
 publicului. Brandingul înseamnă conceperea și implementarea unei strategii care se fundamentează pe
 o înțelegere profundă a consumatorilor, care construiește o relație pozitivă între organizație și
 consumatori și care ajută organizația să-și vândă produsele în cel mai eficient mod posibil.
 Reputaţia poate fi definită ca rezultat al estimărilor făcute de diferite segmente ale publicului care
 au relaţii cu organizaţia. Reputaţia este o reprezentare perceptuală a acţiunilor anterioare şi a
 perspectivelor viitoare ale organizaţiei, reprezentare care descrie atractivitatea organizaţiei pentru
 public.
 Reputaţia unei organizaţii are ca principale efecte externe încrederea şi garanţia loialităţii. Cu alte
 cuvinte, o organizaţie cu reputaţie solidă inspiră încredere şi sentimentul că va fi loială în relaţiile sale
 cu partenerii. Or, o organizaţie care prezintă, din perspectiva segmentelor publicului cu care
 relaţionează, asemenea caracteristici este o organizaţie cu un comportament previzibil şi sigur. Iar
 previzibilitatea şi siguranţa conferă certitudine şi, deci, controlabilitate.
 Fără un bun capital relațional și, pe cale de consecință, fără un capital intelectual solid, firma nu-și
 poate construi o reputație pozitivă. Pe de altă parte, valoarea reputației poate constitui o bună
 aproximare a capitalului relațional și, prin extensie, a capitalului intelectual al firmei. Înțelegerea
 relației dintre reputația firmei, pe de o parte, și capitalul său relațional, pe de altă parte, poate fi
 înlesnită de examinarea structurii tripartide a capitalului intelectual.
 Reputaţia organizaţiei, ca element esenţial al imaginii acesteia, exprimă sintetic valorizarea unor
 caracteristici funcţionale particulare cum ar fi credibilitatea, loialitatea, notorietatea, onestitatea,
 fiabilitatea, corectitudinea. Aceste caracteristici îşi revendică originea în elemente care, în literatura de
 specialitate, sunt desemnate global cu ajutorul conceptului de goodwill. Unii autori asimilează
 reputaţia cu brandurile deţinute de organizaţii, dar recunosc că valoarea de piaţă a brandurilor adaugă
 un supliment la valoarea netă a activelor organizaţiei, contribuind astfel la formarea valorii globale a
 acesteia.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Marcă (brand)
 Branding (managementul brandului)
 Valoarea brandului
 Goodwill
 Reputație
 Capital de reputație
 Responsabilitate socială corporativă
 Capital relațional
 Competențe cheie
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Definiți marca (brandul). Prezentați principalele caracteristici ale mărcii.
 2. Care sunt procedeele tradiționale de evaluare a mărcilor?
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 3. Descrieți domeniul brandingului. Prezentați principalele etape ale procesului de branding.
 4. Caracterizați conceptul de reputație a firmei.
 5. În ce mod capitalul de reputație poate fi asociat goodwill-ului firmei?
 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Funcţia brandului constă în:
 a) asigurarea unor vânzări mai mari;
 b) asigurarea unei calităţi superioare a produsului;
 c) asigurarea unor preţuri mai bune;
 d) asiguraea unor elemente de distincţie / unicitate a produsului în raport cu produsele
 concurente.
 2. Elementele specifice ale brandingului sunt:
 a) originalitatea, poziţionarea; relevanţa, imaginea
 b) poziţionarea, diferenţierea, inovaţia, imaginea;
 c) originalitatea, diferenţierea, relevanţa, imaginea;
 d) poziţionarea, diferenţierea, relevanţa, imaginea.
 3. Reputaţia este rezultatul:
 a) mesajelor publicitare emise de firmă;
 b) tuturor acţiunilor şi măsurilor reale întreprise de firmî de-a lungul timpului;
 c) campaniilor de marketing desfăşurate de firmă;
 d) calităţii produselor fabricate şi vândute de firmă.
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 Unitatea de studiu 13
 Politici de protecție a concurenței
 Cuprins
 13.1. Introducere
 13.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 13.3. Conţinutul unităţii de studiu
 13.3.1. Reglementarea concurenţei
 13.3.2. Consiliul Concurenţei
 13.3.3. Practici anticoncurenţiale generale
 13.3.4. Practici anticoncurenţiale bazate pe preţ
 13.4. Îndrumar pentru autoverificare
 13.1. Introducere
 Prin intermediul concurenţei, fiecare producător poate orienta
 producţia prin costurile de exploatare, urmărind permanent raportul
 dintre resurse şi cheltuieli. Niciunul dintre producătorii aceluiaşi bun
 de pe o piaţă nu poate influenţa în mod izolat piaţa acelui bun. Toţi
 producătorii influenţează piaţa, aflându-se în concurenţă. Ei o
 influenţează inclusiv prin practicarea de preţuri cât mai scăzute,
 putând ajunge până la nivelulde supravieţuire.
 13.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea reglementările în materie de concurenţă;
 – cunoaştereaatribuţiilor şi prerogativelor Consiliului
 Concurenţei.
 Competenţele unităţii de studiu:
 – studenţii vor cunoaște modalităţile de identificare a
 practicilor anticoncurenţiale generale
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 – studenţii vor cunoaște modalităţile de identificare a
 practicilor anticoncurenţiale bazate pe preţ.
 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Politici de protecție a concurenței,
 timpul alocat este de 2 ore.
 13.3. Conţinutul unităţii de studiu
 13.3.1. Reglementarea concurenţei
 Agenţii economici producători pe o piaţă liberă urmăresc, prin
 intermediul concurenţei cu ceilalţi producători, maximizarea
 profitului prin minimizarea preţului şi creşterea calităţii bunurilor
 produse. Guvernele pot opta între următoarele două forme de
 contracarare a concentrărilor masive de putere economică şi de
 menţinere a unui mediu concurenţial adecvat:
 1) impunerea divizării firmelor cu poziţie de monopol în firme
 mai mici şi inpendente, care să adopte ulterior un comportament
 concurential;
 2) menţinerea marilor firme cu poziţie de monopol în
 condiţiile supravegherii comportamentului acestora prin luarea de
 măsuri (în special în domeniul preţurilor), atunci când ele au ca efect
 lezarea intereselor societăţii.
 În Uniunea Europeană s-a optat în general pentru a doua formă de
 intervenţie, criteriile principale în acest sens referindu-se la
 economiile de scară obţinute, efectul de sinergie şi creșterea
 competitivităţii internaționale a producției autohtone.
 În România, reglementările principale în domeniul protecției
 concurenței cuprind sunt cuprinse în următoarele acte normative:
 Legea nr. 15, din 18 august 1990, privind reorganizarea
 unităţilor comerciale de stat ca regii autonome şi societăţi
 comerciale, cuprinde în art. 36-38 prevederi referitoare la concurenţă,
 inspirate din Tratatul de la Roma din 1956, care astat la baza
 constituirii Pieţei Comune;
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 Legea nr. 11/1991, privind combaterea concurenţei neloiale;
 Constituţia României, din 8 decembrie 1991, care instituie
 prin art. 134 (2) lit. a., obligaţia statului de a asigura libertatea
 comerţului, protecţia concurenţei loiale, crearea cadrului favorabil
 pentru valorificarea tuturor factorilor de producţie;
 Hotărârea de Guvern nr. 228/1992 privind protejarea
 producătorilor naţionali şi a pieţei interne în competiţia neloială
 rezultată din importul sau exportul de mărfuri, în şi dinRomânia;
 Legea nr. 20/ 6.04. 1993, pentru ratificarea Acordului
 European instituind o asociaţie între România, pe de o parte, şi
 Comunitatea Europenă şi statele membre ale acesteia, pe de altă
 parte, semnat la Bruxelles la 1 februarie 1993, conţine (art.70)ample
 referiri la concurenţa economică şi la necesitatea armonizării
 legislaţiei româneşti în domeniu, cu cea a Uniunii Europene;
 Legea nr. 21 din 10 aprilie 1996 (Legea concurenţei) plasează
 România între statele în care reglementarea concurenţei economice
 corespunde standardelor moderne în materie;
 Ordonanţă de urgenţă nr. 75 din 30 iunie 2010 privind
 modificarea şi completarea Legii concurenţei nr. 21/1996;
 Legea nr. 149 din 5 iulie 2011 pentru aprobarea Ordonanţei
 de urgenţă a Guvernului nr. 75/2010 privind modificarea şi
 completarea Legii concurenţei nr. 21/1996.
 13.3.2. Consiliul Concurenţei
 Instituţia abilitată să supravegheze piaţa şi să pună în aplicare
 reglementările ce vizează protecţia concurenţei economice este
 Consiliul Concurenţei. Acest organism a fost înfiinţat prin Legea
 concurenţei nr. 21 din 10 aprilie 1996, republicată, cu modificările şi
 completările ulterioare. Autoritatea română de concurenţă şi-a
 început activitatea la 6 septembrie 1996 prin elaborarea
 reglementărilor necesare aplicării Legii concurenţei (nr.21/1996), ce
 a intrat în vigoare la 1 februarie 1997.
 În calitatea sa de autoritate naţională în domeniul concurenţei,
 instituţia pune în aplicare şi asigură respectarea prevederilor
 naţionale, dar şi a celor comunitare de concurenţă.
 În acelaşi timp, Consiliul Concurenţei are rolul de autoritate
 naţională de contact în domeniul ajutorului de stat între Comisia
 Europeană, pe de o parte, şi instituţiile publice, furnizorii şi
 beneficiarii de ajutor de stat, pe de altă parte.
 Membrii Consiliului Concurenţei sunt numiţi în funcţie de către
 Preşedintele României, la propunerea Guvernului. Durata mandatului
 membrilor Plenului Consiliului Concurenţei este de 5 ani, acesta
 putând fi reînnoit o singură dată. Membrii Plenului îndeplinesc
 http://www.consiliulconcurentei.ro/ro/documente-oficiale/concurenta/cadrul-legislativ/concurenta-legea-21-1996.html
 http://www.consiliulconcurentei.ro/ro/documente-oficiale/concurenta/cadrul-legislativ/concurenta-legea-21-1996.html
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 atribuţii conform regulamentelor aprobate de către Plen sau conform
 delegării Preşedintelui.
 Calitatea de membru al Consiliului Concurenţei este
 incompatibilă cu exercitarea oricărei alte activităţi profesionale sau
 de consultanţă, cu participarea, directă ori prin persoane interpuse, la
 conducerea sau administrarea unor entităţi publice ori private sau cu
 deţinerea de funcţii ori de demnităţi publice, cu excepţia funcţiilor şi
 activităţilor didactice din învăţământul superior, cercetare ştiinţifică
 şi creaţie literar-artistică. Ei nu pot fi desemnaţi experţi sau arbitri
 nici de părţi şi nici de instanţa judecătorească sau de către o altă
 instituţie. Membrii Consiliului Concurenţei şi inspectorii de
 concurenţă nu pot face parte din partide sau alte formaţiuni politice.
 Structura organizatorică şi de personal a Consiliului Concurenţei,
 atribuţiile de conducere şi de execuţie ale personalului său se
 stabilesc prin regulamentele interioare adoptate de acesta. Consiliul
 Concurentei îşi întocmeşte proiectul de buget propriu, care se prevede
 distinct în bugetul de stat.
 Consiliul Concurenţei are următoarele atribuţii în domeniul
 concurenţei:
 efectuează investigaţiile privind aplicarea prevederilor
 naţionale şi comunitare de concurenţă;
 ia decizii pentru cazurile de încălcare a dispoziţiilor naţionale
 şi comunitare de concurenţă, precum şi pentru cazurile de
 concentrări economice;
 acceptă angajamente şi impune măsuri interimare;
 retrage beneficiul exceptării pentru înţelegerile, deciziile
 asociaţiilor de întreprinderi sau practicile concertate cărora li
 se aplică prevederile unuia dintre regulamentele europene de
 exceptare pe categorii;
 asigură aplicarea efectivă a deciziilor proprii, inclusiv
 monitorizarea măsurilor dispuse şi a efectelor concentrărilor
 economice autorizate condiţionat prin decizii;
 efectuează, din proprie iniţiativă, investigaţii privind un
 anumit sector economic sau un anumit tip de acord în diferite
 sectoare, atunci când rigiditatea preţurilor sau alte împrejurări
 sugerează posibilitatea restrângerii sau denaturării
 concurenţei pe piaţă;
 sesizează Guvernul asupra existenţei unei situaţii de monopol
 sau a altor cazuri şi propune acestuia adoptarea măsurilor
 necesare pentru remedierea disfuncţionalităţilor constatate;
 sesizează instanţele judecătoreşti asupra cazurilor în care
 acestea sunt competente;
 urmăreşte aplicarea dispoziţiilor legale şi a altor acte
 normative incidente în domeniul de reglementare al Legii
 concurenţei;
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 sesizează Guvernului cazurile de imixtiune a organelor
 administraţiei publice centrale şi locale în aplicarea prezentei
 legi;
 emite avize pentru proiectele de acte normative care pot avea
 impact anticoncurenţial, autorităţile şi instituţiile
 administraţiei publice centrale şi locale fiind obligate să
 solicite acest aviz, şi poate recomanda modificarea actelor
 normative care au un asemenea efect;
 face recomandări Guvernului şi organelor administraţiei
 publice locale pentru adoptarea de măsuri care să faciliteze
 dezvoltarea pieţei şi a concurenţei;
 propune Guvernului sau organelor administraţiei publice
 locale luarea de măsuri disciplinare împotriva personalului
 din subordinea acestora, în cazul în care acesta nu respectă
 dispoziţiile obligatorii ale Consiliului Concurenţei;
 realizează studii şi întocmeşte rapoarte privind domeniul său
 de activitate şi furnizează Guvernului, publicului şi
 organizaţiilor internaţionale specializate informaţii privind
 această activitate;
 reprezintă România şi promovează schimbul de informaţii şi
 de experienţă în relaţiile cu organizaţiile şi instituţiile
 internaţionale de profil; ca autoritate naţională de concurenţă,
 Consiliul Concurenţei este responsabil de relaţia cu
 instituţiile Uniunii Europene, potrivit prevederilor relevante
 din legislaţia europeană, şi cooperează cu alte autorităţi de
 concurenţă;
 stabileşte şi aprobă misiunea, strategia generală şi programele
 de activitate ale autorităţii de concurenţă.
 Consiliul Concurenţei comunică punctul său de vedere asupra
 oricărui aspect în domeniul politicii concurenţiale, la cererea:
 Preşedinţiei şi Guvernului României;
 comisiilor parlamentare, senatorilor şi deputaţilor;
 autorităţilor şi instituţiilor administraţiei publice centrale şi
 locale;
 organizaţiilor profesionale şi patronale în măsura în care
 acestea au atribuţii legale de reglementare a domeniilor în
 care activează;
 organizaţiilor pentru protecţia consumatorilor;
 instanţelor judecătoreşti şi parchetelor.
 Legea Concurenţei în România prevede sancţiuni privind
 practicile anticoncurenţiale, care pot fi grupate astfel:
 sancţiuni aplicate de către Consiliul Concurenţei
 agenţiloreconomici autori ai acestor practici;
 sancţiuni pronunţate de către instanţele de judecată
 împotrivapersoanelor fizice care participă cu intenţie
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 frauduloasă şi înmod determinant la aceste practici
 anticoncurenţiale;
 sancţiuni civile (nulitatea de drept a acordurilor sau
 clauzelorcare cuprind astfel de practici) pronunţate de
 instanţele dejudecată.
 13.3.3. Practici anticoncurenţiale generale
 Practicile anticoncurenţiale se bazează, conform Legii
 concurenţei, pe două categorii de comportament al agenţilor
 economici sau asociaţiilor de agenţi economici:
 1) înţelegerile ce au ca obiect sau pot avea ca efect
 restrângerea, împiedicarea sau denaturarea concurenţei;
 2) folosirea în mod abuziv a unei poziţii dominante.
 Potrivit legii sunt interzise orice înţelegeri exprese sau tacite între
 agenţii economici sau asociaţii de agenţi economici, orice decizii de
 asociere sau practici concertate între aceştia, care au ca obiect sau pot
 avea ca efect restrângerea, impiedicarea sau denaturarea concurenţei
 pe piaţa românească sau pe o parte a acesteia, în special cele care
 urmăresc:
 fixarea concertată, în mod direct sau indirect, a preţurilor de
 vânzare sau decumpărare, a tarifelor, rabaturilor, adaosurilor,
 precum şi a oricăror altecondiţii comerciale inechitabile;
 limitarea sau controlul producţiei, distribuţiei, dezvoltării
 tehnologice sau investiţiilor;
 împărţirea pieţelor de desfacere sau a surselor de
 aprovizionare, pe criteriul teritorial, al volumului vânzărilor
 şi achiziţiilor sau pe alte criterii;
 aplicarea, în privinţa partenerilor comerciali a unor condiţii
 inegale la prestaţii echivalente, provocând, în acest fel, unora
 dintre ei, un dezavantaj in poziţia concurenţială;
 condiţionarea încheierii unor contracte de acceptarea, de
 către parteneri, a unor clauze stipulând prestaţii suplimentare
 care, nici prin natura lor nici conform uzanţelor comerciale,
 nu au legătură cu obiectul acestor contracte;
 participarea în mod concertat, cu oferte trucate la licitaţii sau
 la orice forme deconcurs de oferte;
 eliminarea de pe piaţă a altor concurenţi, limitarea sau
 impiedicarea accesul pe piaţă şi a libertăţii exercitării
 concurenţei de către alţi agenţi economici, precum şi
 înţelegerile de a nu cumpăra de la sau de a nu vinde către
 anumiţi agenţi economici fără o justificare rezonabilă.
 Înţelegerile sunt de mai multe tipuri:
 Din punctul de vedere juridic:
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 înţelegeri structurate juridic, constituite din acordurile
 încheiate între firme,exprese sau tacite, indiferent de
 denumirea utilizată (acord, înţelegere, pact, protocol,
 contract);
 înţelegeri nestructurate juridic, constând din practicile
 concertate ale firmelorde a se adapta la o anumită conduită
 economică, fără existenţa unei înţelegeri prealabile;
 Din punct de vedere economic:
 acorduri orizontale care se referă la firme situate pe acelaşi
 palier al proceselor economice (între producători sau între
 distribuitori);
 acorduri verticale, respectiv între firme situate pe paliere
 diferite ale aceluiaşi proces economic, de regulă între
 producătorii şi distribuitorii aceluiaşi tip de produs.
 După scopul sau efectul înţelegerilor:
 înţelegeri vizând reducerea numărului concurenţilor
 1. Restrângerea accesului la o anumită profesiune prin:
 reglementări profesionale;
 clauze de nonconcurenţă.
 2. Limitarea accesului produselor sau serviciilor pe o anumită
 piaţă, prin:
 segmentarea artificială a pieţei unui produs (distribuirea sub
 mărci distincte prin canale de distribuţie diferite);
 împiedicarea (prin condiţionarea) unui distribuitor de a vinde şi
 alte mărci de produse similare;
 restrângerea importurilor.
 3. Împărţirea pieţelor de desfacere prin:
 delimitarea de zone geografice (convenirea de „zone exclusive“
 sau a unor clauze de nonconcurenţă);
 împărţirea clientelei;
 stabilirea de cote de producţie sau de vânzare;
 participarea concertată la licitaţii publice sau private.
 4. Boicotarea unor firme concurente prin refuzul nejustificat de a
 vinde unor clienţi sau de a se aproviziona de la anumiţi furnizori.
 înţelegeri vizând restrângerea libertăţii economice a
 concurenţilor.
 Legea concurenţei enumeră următoarele practici de folosire
 abuzivă a unor poziţii dominante:
 impunerea, în mod direct sau indirect, a preţurilor de vânzare
 sau decumpărare, a tarifelor sau a altor clauze contractuale
 inechitabile şi refuzul de atrata cu anumiţi furnizori sau
 beneficiari;
 limitarea producţiei, distribuţiei sau dezvoltării tehnologice în
 dezavantajul utilizatorilor sau consumatorilor;
 aplicarea, în privinţa partenerilor comerciali, a unor condiţii
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 inegale la prestaţii echivalente, provocând în acest fel, unora
 dintre ei, un dezavantaj în poziţia concurenţială;
 condiţionarea încheierii unor contracte de acceptare, de către
 parteneri, a unorclauze stipulând prestaţii suplimentare care,
 nici prin natura lor şi nici conform uzanţelor comerciale, nu au
 legătură cu obiectul acestor contracte;
 realizarea de importuri fără competiţie de oferte şi tratative
 tehnico-comerciale uzuale, în cazul produselor şi serviciilor
 care determină nivelul general al preţurilor şi tarifelor în
 economie;
 practicarea unor preţuri excesive sau practicarea unor preţuri
 de ruinare, sub costuri, în scopul inlăturării concurenţei sau
 vânzarea la export sub costul de producţie, cu acoperirea
 diferenţelor prin impunerea unor preţuri majorate
 consumatorilor interni;
 exploatarea stării de dependenţă economică în care se găseşte
 un client sau unfurnizor faţă de un asemenea agent sau agenţi
 economici şi care nu dispune deo soluţie alternativă în condiţii
 echivalente, precum şi ruperea relaţiilorcontractuale pentru
 singurul motiv că partenerul refuză să se supună unorcondiţii
 comerciale nejustificate.
 Pentru determinarea poziţiei dominante trebuie analizate: piaţa
 relevantă şi gradul de dominare a acestei pieţe.
 O piaţă relevantă cuprinde un produs sau un grup de produse şi
 aria geografică în cadrul căreia acestea sunt produse şi/sau
 comercializeaza. Piaţa relevantă are, prin urmare, două componente
 majore:
 Piaţa relevantă a produsului cuprinde toate produsele care
 sunt considerate de cumpărători ca interschimbabile sau
 substituibile, datorită caracteristicilor funcționale, preţului şi
 modului de utilizare. Aceste produse trebuie să fie suficient
 de asemănătoare, astfel încât consumatorii sau beneficiarii să
 le ia în considerare atunci când iau decizii de cumpărare.
 Piaţa geografică relevantă cuprinde zona în care sunt
 localizaţi agenţii economici implicaţi în livrarea produselor
 incluse în piaţa produsului. Factorii care trebuie luaţi în
 consideraţie la definirea pieţei geografice relevante include
 tipul şi caracteristicile produselor implicate, existenta unor
 bariere la intrare, preferinţele consumatorilor, diferenţele
 între cotele de piaţă ale agenţilor economici în zone
 geografice învecinate, diferenţele substanţiale dintre preţurile
 produselor la furnizori, precum şi ponderea cheltuielilor de
 transportîn costurile totale.
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 13.3.4. Practici anticoncurenţiale bazate pe preţ
 Preţul este unul dintre principalele instrumente utilizate în lupta
 între concurenţi. Există însă o serie de practici de restricţionare sau
 înlăturare a concurenţilor prin utilizarea preţurilor, care sunt
 condamnate de Legea concurenţei. Aceste practici anticoncurenţiale
 se regăsesc în practicarea:
 fixării concertate a preţurilor;
 prețurilor impuse și preţurilor de revânzare în
 pierdere;
 preţurilor de ruinare;
 preţurilor de discriminare;
 preţurilor de dumping.
 Scopul practicilor de fixare concertată a preţurilor este în
 general acela de a mări preţurile după distrugerea concurenţei.
 Firmele care participă la această strategie sunt cele care nu au
 suficiente resurse de eficientizare prin care să poată reduce preţurile.
 Formele interzise de fixare concertată a preţurilor sunt
 următoarele:
 fixarea de preţuri minime care au ca scop eliminarea
 concurenţilor ce nu potface faţă acestui nivel, având costuri
 mai ridicate; ulterior, în lipsa competiţiei, preţurile vor putea fi
 majorate, în detrimentul consumatorilor.;
 înţelegerile de a majora uniform preţurile sau marja profitului;
 înţelegerile prin liste de preţuri, schimburile de informaţii cu
 privire la preţurisau recomadările vizând preţurile sau
 creşterile de preţuri;
 înţelegerile referitoare la preţurile de vânzare;
 înţelegerile privind rabaturile agregate, prin care un grup de
 ofertanţi acordă rabaturi, bonificaţii sau discounturi funcţie de
 suma achiziţiilor făcute de un client de la toţi aceşti ofertanţi.
 Sunt considerate practici interzise preţurile impuse şi revânzările
 în pierdere. Principiul este acela ca nici un preţ nominal nu poate fi
 impus pentru vânzarea bunurilor sau serviciilor prestate. Preţul de
 vânzare impus este preţul de gross sau de detaliu fixat aprioric de
 producător, independent de canalele de distribuţie ale produsului.
 Uneori, impunerea preţului de vânzare este camuflată prin practica
 preţurilor recomandate care nu sunt însă doar orientative, ci impuse
 prin sancţionarea nerespectării lor.
 Revânzarea în pierdere este definită ca fiind vânzarea oricărui
 produs la un preţ inferior preţului său de cumpărare efectiv, majorat
 cu impozitele asupra cifrei de afaceri (TVA) aferente acestei
 revânzări. Revânzarea în pierdere este asimilată cu practicarea
 preţurilor ilicite.
 Vânzarea în pierdere nu este sancţionată decât dacă ea procură
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 sau poate să procure un câştig suplimentar şi anormal comerciantului.
 Din contră, dacă ea nu este inspirată decât printr-un motiv legat de
 buna gestionare, de exemplu, daca ea permite evitarea unei pierderi şi
 mai mari, o asemenea vânzare se justifică.
 Preţul de ruinare este un preţ nerezonabil de scăzut practicat de o
 firmă cu poziţie dominantă pe piaţă, într-un interval de timp suficient
 de lung, pentru a denatura concurenţa.
 Denaturarea concurenţei poate însemna:
 părăsirea pieţei de către unii concurenţi care nu-şi pot
 acoperi costurile;
 îndepărtarea potenţialilor concurenţi care ar fi dorit să intre
 pe piaţă, dar constată că profitabilitatea a scăzut
 considerabil, din motivul practicării preţului de ruinare.
 Preţurile de discriminare sunt preţurile diferenţiate în mod
 subiectiv de către un vânzător faţă de cumpărătorii concurenţi, în
 aceleaşi condiţii de vânzare, de calitate şi de cantitate. Discriminarea
 se realizează prin nivelul diferit de discount, rabat, remiză sau altă
 concesie de preţ oferită la condiţii similare de vânzare.
 Preţul de dumping este un preţ nejustificat de scăzut, care nu
 acoperă de multe ori nici costurile de producţie, practicat de un
 producător la vânzările pe o piaţă străină. Scopul urmărit este acela
 de a intra rapid pe o piaţă eliminând concurenţa producătorilor
 autohtoni.
 13.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 13
 În Uniunea Europeană s-a optat în general pentru a doua formă de intervenţie, criteriile principale
 în acest sens referindu-se la economiile de scară obţinute, efectul de sinergie şi creșterea
 competitivităţii internaționale a producției autohtone.
 În România, principala instituție abilitată cu protecția concurenței este Consiliul Concurenței.
 Activitatea Consiliului Concurenţei se desfăşoară pe două componente principale: una preventivă, de
 monitorizare a pieţelor şi supraveghere a actorilor de pe aceste pieţe şi una corectivă, care are rolul să
 restabilească şi să asigure dezvoltarea unui mediu concurenţial normal.
 Practicile anticoncurenţiale se bazează, conform Legii concurenţei, pe două categorii de
 comportament al agenţilor economici sau asociaţiilor de agenţi economici: 1) înţelegerile ce au ca
 obiect sau pot avea ca efect restrângerea, împiedicarea sau denaturarea concurenţei; 2) folosirea în
 mod abuziv a unei poziţii dominante.
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 Potrivit legii sunt interzise orice înţelegeri exprese sau tacite între agenţii economici sau asociaţii
 de agenţi economici, orice decizii de asociere sau practici concertate între aceştia, care au ca obiect sau
 pot avea ca efect restrângerea, impiedicarea sau denaturarea concurenţei pe piaţa românească sau pe o
 parte a acesteia.
 Concentrărilor economice li se aplică „principiul interzicerii“ atunci când au ca efect crearea sau
 consolidarea unei poziţii dominante şi conduc sau ar putea conduce la restrângerea, înlăturarea sau
 denaturarea semnificativă a concurenţei. În analiza efectelor anticoncurenţiale ale concentrărilor
 economice se analizează deasemenea piaţa relevantă şi afectarea acesteia. Piaţa relevantă se defineşte
 pe baza identificării pieţei produsului şi a pieţei geografice.
 Practicile anticoncurenţiale bazate pe preț se regăsesc în practicarea: fixării concertate a preţurilor;
 prețurilor impuse și preţurilor de revânzare în pierdere; preţurilor de ruinare; preţurilor de
 discriminare; preţurilor de dumping.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Consiliul Concurenței
 Piață relevantă
 Poziție de dominație
 Concentrare economică masivă
 Denaturarea concurenței
 Înțelegeri de limitare a concurenței
 Practici anticoncurențiale bazate pe preț
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Care sunt cele două forme de contracarare a concentrărilor economice masive și de menținere
 a unui mediu concurențial adecvat?
 2. Prezentați atribuțiile, competențele și modul de funcționare a Consiliului Concurenței.
 3. Ce fel de înțelegeri exprese sau tacite sunt interzise prin lege?
 4. Explicați conceptul „poziție dominantă pe piață“. Cum poate fi evaluată poziția dominantă pe
 piață?
 5. În ce constau operațiunile de concentrare economică?
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 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Guvernele dispun de următoarele posibilităţi de contracarare a efectelor nocive ale concentrîrilor
 economice:
 a) dispunerea lichidării firmelor şi supravegherea monopolurilor;
 b) dispunerea divizării firmelor şi supravegherea pieţei;
 c) dispunerea divizării firmei şi supravegherea monopolurilor;
 d) dispunerea lichidării firmelor şi supravegherea pieţei.
 2. Practicile anticoncurenţiale se bazează în general pe:
 a) înţelegeri şi împărţirea pieţei;
 b) înţelegeri şi carteluri;
 c) înţelegeri şi abuzarea de poziţia dominantă;
 d) carteluri şi abuzarea de poziţia dominantă.
 3. Pentru determinarea poziţiei relevante a unei firme trebuie analizate:
 a) piaţa absolută şi piaţa relativă;
 b) piaţa absolută şi cifra de afaceri totală;
 c) piaţa geografică şi piaţa potenţială;
 d) piaţa relevantă a produsului şi piaţa geografică relevantă.
 Bibliografie obligatorie
 1. Moșteanu T., Dumitrescu D., Alexandru F., Vuță M., Obreja L., Șerbănescu C., Stoian A. (2006),
 Prețuri și concurență, Editura Universitară, București.
 2. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 Unitatea de studiu 14
 Metode de stabilire a preţurilor la nivel de firmă
 Cuprins
 14.1. Introducere
 14.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de studiu
 14.3. Conţinutul unităţii de studiu
 14.3.1. Noțiunea de cost. Relaţia dintre costuri și preţuri
 14.3.2. Fundamentarea deciziilor de preț pe baza costurilor variabile și fixe
 14.3.3. Includerea profitului în preţul produsului. Analiza pragului de rentabilitate
 14.3.4. Metode de stabilire a preţurilor
 14.3.5. Costurile standard
 14.4. Îndrumar pentru autoverificare
 14.1. Introducere
 Costul reprezintă totalitatea cheltuielilor ocazionate de consumul
 de factori de producţie pentru fabricarea şi desfacerea unor bunuri
 materiale şi servicii. Din punct de vedere monetar, costul
 desemnează suma, exprimată în bani, a resurselor utilizate pentru
 producerea şi desfacerea de bunuri şi servicii.
 14.2. Obiectivele şi competenţele unităţii de
 studiu
 Obiectivele unităţii de studiu:
 – cunoașterea relaţiei dintre costuri şi preţuri;
 – cunoaşterea tehnicilor de calcul al indicilor preţurilor.
 Competenţele unităţii de studiu:
 –studenţii vor cunoaște modalităţile de identificare şi analiză a
 relaţiei dintre profit şi preţuri;
 –studenţii vor cunoaște tehnicile de fixare a preţurilor.
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 Timpul alocat unităţii de studiu:
 Pentru unitatea de studiu Metode de stabilire a prețurilor la nivel
 de firmă, timpul alocat este de 2 ore.
 14.3. Conţinutul unităţii de studiu
 14.3.1. Noțiunea de cost. Relaţia dintre costuri și preţuri
 În activitatea economică participă următorii factori de producţie:
 Factorul muncă este cel care pune în mişcare elementul de
 capital, crează şi aplică progresul tehnico-ştiinţific, utilizează
 diferite resurse naturale pentru producerea şi desfacerea de
 noi bunuri economice. Acest factor ocazionează cheltuieli de
 salarizare.
 Factorul pământ oferă omului, activităţii sale economice,
 suportul pe care să desfăşoare activitatea precum şi diferitele
 resurse materiale. Recompensarea posesorilor unui asemenea
 factorse face sub forma rentei, chiriei, taxei etc., elemente
 care se regăsesc în costuri.
 Factorul capital participă la formarea costurilor cu ambele
 componente: capitalul fix şi capitalul circulant. Capitalul fix
 dă naştere la o cheltuială denumită amortizare, iar capitalul
 circulant (materii prime, materiale auxiliare, energie etc.)
 devine cheltuială pentru întreaga valoare consumată în
 procesul de producţie.
 Factorul progres tehnico-ştiinţific ia parte la activitatea
 economică într-o tot mai însemnată măsură, cu consecinţe
 economice favorabile, dar generează şi anumite cheltuieli.
 Tipologia costurilor de producţie
 Un criteriu important în analiza şi caracterizarea evoluţiei
 costurilor îl reprezintă timpul. Din acest punct de vedere există două
 categorii de costuri:
 costuri pe termen scurt;
 costuri pe termen lung.
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 Costurile de producţie pe termen scurt
 Într-o perioadă scurtă de timp, un agent economic îşi desfăşoară
 activitatea în aceleaşi condiţii tehnice de înzestrare cu mijloace de
 muncă (maşini, utilaje, construcţii etc.), iar producţia poate creşte sau
 descreşte pe seama celorlalţi factori de producţie, variabili, cum ar fi:
 materii prime şi materiale, forţă de muncă etc.
 Pe o perioadă scurtă de timp modificarea costurilor este
 influenţată mai ales de schimbările produse în elementele capitalului
 circulant şi a cantităţii şi eficienţei muncii depuse. În cadrul unui
 orizont scurt de timp, costurile de producţie pot fi clasificate după
 conţinutul şi modul lor de calcul în:
 cost total (cost complet, full cost);
 cost mediu (cost unitar);
 cost marginal.
 Costul total (CT) cuprinde ansamblul cheltuielilor necesare pentru
 realizarea unui volum de producţie (Q) în anumite condiţii concrete.
 În componența costului total sunt incluse: cheltuielile cu
 aprovizionarea, fabricaţia şi desfacerea mărfurilor. După
 comportamentul său faţă de modificarea volumului fizic al
 producţiei, costul total se împarte în: cost variabil şi cost fix.
 Costurile variabile reprezintă costurile care se modifică într-o
 anumită proporţie,în acelaşi sens cu modificarea volumului fizic al
 producţiei. Nivelul costurilor variabile fiind în funcţie de volumul
 producţiei f(Q), se poate scrie relaţia:
 CV = f(Q)
 Costurile fixe sunt acele costuri care în cvasi-totalitatea lor rămân
 constante atunci când are loc o variaţie a volumului fizic al producţiei
 într-un orizont de timp scurt. Aceste costuri nu se modifică dacă nu
 intervin diverse modificări în anumite prevederi contractuale, în
 legislaţie, în nivelul preţurilor, în regimul de amortizare a mijloacelor
 fixe etc.
 Costurile fixe sunt formate din: amortizarea capitalului fix, chirii,
 asigurări, salariile personalului administrativ și de conducere,
 dobânzi și rate bancare, alte plăți fixe prevăzute prin contractele
 încheiate de firmă sau prin lege.
 Costul total se obţine prin însumarea costurilor fixe cu cele
 variabile.
 CT = CF + CV = CF + f(Q)
 Costul mediu sau costul unitar cuprinde cheltuielile de producţie
 necesare pentru producerea unei unităţi de produs. El se calculează
 prin raportarea costului de producţie total la volumul producţiei.
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 Costul mediu sau costul unitar se poate calcula pe cele trei categorii
 de costuri prezentate anterior, astfel:
 Costul total mediu (CTM se determină prin raportarea costului
 total (CT) la volumul producţiei (Q), conform relaţiei:
 Q
 QfCF
 Q
 CVCF
 Q
 CTCTM
 Costul fix mediu (CFM) se calculează raportând costul fix (CF) la
 volumul producţiei (Q), pe baza relaţiei:
 Q
 CFCFM
 Costul variabil mediu (CVM) se stabileşte pe baza raportului
 dintre costul variabil (CV) şi volumul producţiei, conform formulei:
 Q
 Qf
 Q
 CVCVM
 Costul marginal (Cmg) reprezintă echivalentul valoric al
 consumurilor de resurse generate de fabricarea ultimei unităţi de
 produs fabricat pentru a atinge un nivel de producţie dat. Cu alte
 cuvinte, costul marginal exprimă sporul de cheltuieli totale
 determinate de creşterea cu o unitate a producţiei. Relația de calcul al
 costului marginal este următoarea:
 ΔQ
 ΔCTCmg
 Există două categorii de costuri marginale:
 costul marginal simplu;
 costul marginal adițional.
 Costurile marginale simple sunt formate din cheltuielile
 proporţionale şi sunt ocazionate de producţia adiţională în condiţiile
 utilizării unei capacităţi de producţie constante (nemodificate).
 Costurile marginale adiţionale sunt formate atât din cheltuielile
 proporţionale lineare şi dinamice cât şi din cheltuielile fixe. Aceste
 cheltuieli corespund producţiei adiţionale fabricate cu ajutorul unei
 capacităţi de producţie extinse (adiţionale).
 Funcțiile economice ale costurilor marginale constă sunt rezumate
 astfel:
 promovează producţia suplimentară care îmbunătăţeşte
 eficienţa;
 înlătură producţia suplimentară care reduce eficienţa;
 face posibilă cea mai eficientă compunere a programului de
 producţie (combinația optimă a factorilor de producție).
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 Costurile totale medii, costurile variabile medii şi costurile
 marginale, în interacţiunea lor cu preţurile pieţei, pot constitui
 instrumente de reglare a ofertei de produse și, în felul acesta,
 mijloace de identificare a echilbrului pieței.
 Costurile de producţie pe termen lung
 În timp ce pe termen scurt este evidentă distincţia dintre factorii
 variabili şi cei ficşi, pe perioada lungă se poate afirma că toţi factorii
 de producţie au caracter variabil. Pe termen lung, întreprinzătorii pot
 să modifice capacităţile de producţie prin investiţii (dacă se urmăreşte
 creşterea dimensiunilor producţiei) sau renunţând la o serie de
 capacităţi, prin casări sau pe alte căi (dacă restrângerea producţiei
 devine necesară).
 Alte categorii de costuri pe care și le asumă o firmă în procesul
 decreare a valorii economice sunt:
 Cost actual - costul plătit pentru un factor de producţie;
 Cost bugetat - reflectă opinia managementului privind
 evoluţiile viitoare;
 Cost standard - costul predeterminat pe baza unor condiţii
 normale de eficienţă şi volum al producţiei;
 Cost planificat - determinat pe baza planului operaţional şi
 strategic;
 Cost proiectat - rezultat dintr-un studiu de inginerie
 industrială. Oferă nformaţii privind modul de realizare a
 activităţiişi posibilităţile de îmbunătăţire a acesteia;
 Cost total - înglobează toate cheltuielile de producţie;
 Cost parţial - înglobează anumite cheltuieli de producţie;
 Cost variabil - nivelul total se modifică în acelaşi sens cu
 modificarea volumului producţiei; nivelul unitar este relativ
 constant;
 Cost fix - nivelul total nu se modifică, pe termen scurt în
 raport cu modificarea volumului producţiei; nivelul unitar
 este în relaţie invers proporţională cu volumul producţiei;
 Cost direct - compus din cheltuieli variabile şi fixe care pot fi
 repartizate asupra produselor pe baza unor elementeobiective
 (consumuri specifice, tarife de manoperă);
 Cost indirect - compus din cheltuieli variabile şi fixe generate
 de desfăşurare a activităţii şi care se repartizează asupra
 produselor pe baza unor chei de repartiţie;
 Cost real (efectiv) - stabilit pe baza informaţiilor din
 contabilitatea de gestiune, înregistrat pentru un anumit volum
 de producţie şi anumite condiţii tehnice, tehnologice, de
 organizare a muncii, caracteristici ale materiei prime,
 consumuri specifice.
 Costul economic - se stabileşte pornind de la costul contabil
 asupra căruia se operează anumite tipuri de ajustări: se
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 elimină cheltuielile nejustificate datorate unor deficienţe în
 aprovizionare (achiziţia de materii prime necorespunzătoare),
 sunt luate în considerare modificările din perioada curentă
 faţă de perioada de bază, eventuale modificări ale preţurilor
 intrărilor (modificarea cursului de schimb valutar,
 modificarea elementelor de fiscalitate).
 Principalele familii de metode utilizate în vederea stabilirii
 preţurilor sunt următoarele:
 1) metode bazate pe cerere;
 2) metode bazate pe concurenţă;
 3) metode bazate pe costuri.
 Metode bazate pe cerere se bazează pe ipoteza că ofertanţii
 urmăresc să cunoască cât mai bine piaţa pe careacţionează utilizând
 în acest sens instrumentele oferite de marketing. Metode bazate pe
 concurenţă se fundamentează pe ideea că ofertanţii studiază rivalii
 (competitorii) pe piaţă, urmărind să obţină cât mai multe elemente
 privind produsele oferite, preţul acestora, condiţiile de vânzare
 practicate de concurenți. Metode bazate pe costuri au ca punct de
 plecare obiectivul fiecărui ofertant de a-şi acoperi cheltuielile
 efectuate şi a-şi asigura obţinerea de profit.
 În ceea ce privește relaţia dintre cost şi preţ, aceasta se bazează
 pe o serie de argumente ce rezultă din funcționarea unui ansamblu de
 legități economice obiective. Stabilirea preţurilor pe baza costurilor
 se bazează pe teoria obiectivă a preţului construită pornind de la
 interesul ofertantului: prin preţ să-şi asigure acoperirea cheltuielilor.
 În această optică, preţul trebuie fundamentat pe baza costului, luând
 în considerare şi o anumită marjă a profitului.
 14.3.2. Fundamentarea deciziilor de preț pe baza costurilor
 variabile și fixe
 Costul variabil asigură informaţii pentru fundamentarea deciziilor
 privind: producerea și/sau achiziţionarea unui subansamblu
 (componentă); proiectarea nivelului costurilor şi veniturilor viitoare
 pentru diferite nivele ale activităţii; relaţia dintre profit şi volumul
 încasărilor. Costul total nu permite diminuarea importanţei costurilor
 fixe, dar facilitează stabilirea profitului în relaţie cu volumul
 producţiei şi volumul vânzărilor.
 Alegerea între stabilirea costului pe baza metodei costului total
 sau a costului variabil depinde de condiţiile particulare în care se află
 firma.
 Principalele etape ale metodei costului total sunt următoarele:
 1) Stabilirea nivelului încasărilor lunare (Vi= preţul × cantitatea
 vândută);
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 2) Stabilirea costului lunar aferent vânzărilor (Ci = cost total unitar
 × cantitatea vândută);
 3) Stabilirea profitului lunar (Πi= Vi – Ci) şi la nivelul perioadei
 analizate (Π=∑Πi);
 4) Evaluarea stocului la sfârşitul fiecărei luni (Si = cost total unitar
 × cantitatea aflată în stoc).
 Metoda costului variabil presupune parcurgerea următoarelor
 etape:
 1) Stabilirea nivelului încasărilor lunare (Vi) nu diferă faţă de
 metoda costuluitotal;
 2) Stabilirea costului lunar aferent vânzărilor (Ci= CVi+ CFi);
 3) Stabilirea profitului/pierderii lunare (Πi) la nivelul perioadei
 analizate (Π);
 4) Evaluarea stocului la sfârşitul lunii (Si= costul variabil mediu
 × cantitatea aflatăîn stoc).
 Utilizarea celor două metode asigură rezultate oarecum diferite.
 Principalele diferențe au în vedere următoarele aspecte:
 prin metoda costului variabil, managementul firmei este
 informat – prin pierderile aferente primelor trei luni – că a
 produce fără a avea desfacerea asigurată este o decizie cu
 efecte nefavorabile;
 prin metoda costului total, pierderea apare abia în ultima lună
 şi are un nivel considerabil;
 profitul/pierderea la sfârşitul perioadei este aceeaşi prin
 ambele variante.
 Totuși, dacă formarea stocurilor este rezultatul unei decizii
 deliberate a managementului firmei, luată în scopul acoperirii unei
 creșteri importante, dar cu caracter provizoriu, a cererii, pierderile
 semnalate prin metoda costului variabil nu mai corespund situației
 reale.
 14.3.3. Includerea profitului în preţul produsului. Analiza
 pragului de rentabilitate
 Profitul, în accepțiunea sa cea mai largă, poate fi definit ca fiind
 câştigul net realizat în formă bănească de către cei care iniţiază şi
 organizează o activitate economică. Se porneşte de la ideea că
 activităţile economice se desfăşoară în cea mai mare parte în
 întreprinderi, care angajează şi coordonează factorii de producţie.
 Întreprinzătorii pot fi proprietari ai tuturor factorilor de producţie
 antrenaţi în cadrul activităţii firmei şi, deci, şi a firmei sau pot
 închiria unul sau mai mulţi factori de producţie. Indiferent de situaţie,
 întreprinzătorii sunt cei ce organizează şi conduc afacerile firmei,
 decid să se producă, în ce cantităţi, unde să vândă şi cum. Toate
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 acestea necesită cunoştinţe şi abilitate, implicând asumarea unui
 anumit risc de către întreprinzător. În consecință, este cât se poate de
 firesc ca el să fie recompensat printr-un profitul normal şi eventual
 printr-un profit economic.
 Dacă avem în vedere costul contabil, tot ce se obţine peste acest
 cost este profitul, respectiv profitul total. Profitul total este compus
 din profitul normal şi profitul economic. Prin urmare, întreprinzătorul
 poate primi profit din două motive:
 1) dacă este proprietarul unora dintre factorii de producţie
 (echipament, pământ etc.) utilizaţi de firmă obţine profit
 normal;
 2) dacă vinde bunurile obţinute la un preţ mai mare decât costul
 de producţie (costul contabil plus profitul normal) obţine şi
 profit economic.
 Datorită faptului că unele costuri de producţie sunt variabile şi
 altele fixe (neafectate de variaţiile volumului producţiei),
 întreprinderile înregistrează în mod obligatoriu pierderi până la un
 anumit volum de producţie. Punctul mort este definit tocmai de
 volumul producţiei (sau cifra de afaceri), dincolo de care
 producătorul obţine profit. În acest punct, veniturile totale sunt egale
 cu cheltuielile totale, iar profitul este nul. Cunoaşterea precisă a
 acestui prag de rentabilitate constituie una din preocupările
 primordiale ale conducătorilor de întreprinderi în ţările cu economie
 de piaţă.
 Această analiză poate fi utilizată atât pentru ansamblul activităţii
 unei firme, cât şi pentru domenii particulare (produse sau structuri de
 producţie). Ca metodă de gestiune previzională este oportună, cu
 deosebire în luarea deciziilor de lansare a unor noi produse. Este
 necesară cunoaşterea volumului vânzărilor unui produs nou pentru
 care întreprinderea poate să atingă pragul de rentabilitate. În ipoteza
 în care costurile variabile evoluează în mod direct proporţional cu
 volumul producţiei, se poate vorbi de un model de analiză lineară
 (dinamica variabilelor analizate poate fi reprezentată grafic prin linii
 drepte).
 Analiza punctului mort se face de regulă pe bază liniară. Unele
 costuri variabile nu evoluează însă proporţional cu volumul
 producţiei, fie din motive tehnice (consumul de benzină al unui
 autovehicul nu este proporţional cu viteza), fie din raţiuni financiare
 (orele suplimentare sunt plătite la un tarif superior celui obişnuit) şi
 aceste costuri sunt funcţie crescândă de nivelul producţiei, dar nu se
 cunoaşte dinainte traseul exact al curbei. În grafic, costurile variabile
 sunt nule pentru un nivel de producţie nul şi cunosc un ritm crescând,
 dar variabil. De aceea, curba costurilor totale nu va mai avea forma
 unei linii drepte. Presupunând că preţul de vânzare rămâne
 neschimbat, curba veniturilor totale va avea tot forma unei drepte, dar
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 curba costurilor va fi neliniară.
 În această ipoteză este pusă în evidenţă o zonă a pierderilor,
 atunci când volumul producţiei şi vânzărilor este redus, apoi o zonă
 de profituri (şi un profit maxim) şi, apoi, o nouă zonă de pierderi
 pentru un volum de producţie foarte înalt. În consecință, apare la bază
 un punct mort inferior şi, la un nivel mai înalt, un punct mort
 superior.
 De multe ori este necesar să se determine punctul mort pe baza
 totalului vânzărilor exprimate în unităţi monetare (cifra de afaceri) şi
 nu pe baza volumului producţiei în unităţi cantitative. Principalul
 avantaj al acestui procedeu constă în faptul că permite aplicarea
 analizei pragului de rentabilitate în mod global, la nivelul
 ansamblului activităţii unei întreprinderi. De asemenea, acest
 procedeu necesită un minimum de date: cifra de afaceri, costuri fixe
 şi costuri variabile. Principalele costuri fixe (amortismente, chirii,
 dobânzi şi diverse cheltuieli de gestiune) vor figura în conturile de
 exploatare. Costurile variabile pot fi deduse din costurile totale.
 Având în vedere dificultăţile existente în cuantificarea indirectă a
 venitului net, în practica formării preţurilor se lucrează cu masa totală
 a venitului net realizată prin preţurile existente la un moment dat.
 Recuperarea din vânzarea produselor a costurilor înseamnă numai
 posibilitatea pentru întreprinzători de a relua activitatea la aceeaşi
 scară. Pentru a-şi putea extinde producţia, întreprinzătorul trebuie să
 acumuleze capital. Aceasta înseamnă că din vânzarea mărfurilor, prin
 preţ, firma trebuie să-şi acopere costurile şi să obţină un câştig,
 cunoscut sub forma de beneficiu sau profit.
 14.3.4. Metode de stabilire a preţurilor
 În practica curentă a stabilirii preţurilor de ofertă pe baza
 costurilor se iau în considerare costurile de producţie antecalculate,
 care în general au în vedere un orizont scurt de timp, şi la care se
 adaugă o marjă de profit. În ţările cu economie de piaţă dezvoltată,
 firmele nu se limitează doar la efectuarea unor calcule de acest gen
 pentru perioade scurte de timp. Acestea urmăresc un orizont lung de
 timp, în care, pe lângă problema supravieţuirii, se are în vedere şi
 rezolvarea problemelor privind menţinerea poziţiei pe piaţă, creşterea
 cifrei reale de afaceri, minimizarea riscurilor, obţinerea unui profit
 mai mare etc. Pentru realizarea acestor obiective pe termen lung, la
 stabilirea preţurilor de ofertă se pot folosi mai multe metode.
 Metoda „Mark-up-Pricing” presupune stabilirea preţului prin
 adăugarea la costul mediu total al produsului a unei marje de profit
 care să asigure o remuneraţie rezonabilă pentru capitalul investit şi să
 asigure riscurile potenţiale ale producţiei estimate.
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 Pentru a determina marja profitului, este necesar să fie stabilit mai
 întâi un cost standard, în funcţie de o producţie standard. Costul
 standard se calculează prin estimarea costului variabil mediu (CVM)
 şi costului fix mediu (CFM) în funcţie de producţia standard. Astfel,
 costul standard este un cost total mediu (CTM) ce revine pe o unitate
 de produs. Prin adăugarea la acesta a unei marje de profit (R) se
 obţine preţul de ofertă al produsului (P).
 Metoda ”Target rate of return pricing” este folosită de firmele
 care pot impune un preţ concurenţilor lor prin calcularea marjei de
 profit, în funcţie de randamentul dorit al capitalurilor utilizate.
 Metoda aplicării marjei asupra costului variabil sau “direct
 costing”. Determinarea preţului de vânzare se efectuează adăugând la
 acest cost o marjă asupra costului variabil care reprezintă în fapt o
 marjă brută, deoarece trebuie să asigure simultan atât acoperirea
 costurilor fixe, cât şi obţinerea profitului. Marja poate să fie diferită
 de la un tip de produs la altul, în funcţie de cheia de repartiţie a
 cheltuielilor fixe şi de strategia de preţ aplicată de firmă.
 Metoda aplicării marjei la costul variabil bazată pe estimarea
 elasticităţii cererii. Această metodă conduce la o soluţie a
 echilibrului compatibilă cu teoria marginalistă, luând în calcul în
 acelaşi timp şi elasticitatea cererii pieţei
 14.3.5. Costurile standard
 Costurile standard sunt costuri predeterminate sau costuri
 „ţintă“, care trebuie atinse în condiţii de eficienţă. În multe privințe,
 costurile standard au un caracter planificat, rezultând din sanalize
 previzionale realizate de firme. Cele mai cunoscute modalităţi de
 stabilire a costului standard sunt următoarele:
 folosirea datelor din perioadele trecute pentru a estima
 consumul de materiale şi manoperă;
 folosirea datelor din studiile tehnice, care analizează fiecare
 operaţie cerută derealizarea unui produs.
 În practica economică și managerială se operează cu următoarele
 tipuri de costuri standard:
 costuri standard de bază sunt valabile pe perioade lungi şi
 constituie baza de comparaţie pentru costurile efective.
 Aceste costuri standard devin inutile în condiţiile în care se
 modifică tehnologiile, nivelul preţurilor sau alţi factori
 relevanţi;
 costuri standard ideale sunt stabilite pe baza costurilor
 minime care sunt posibile în cele mai eficiente condiţii
 posibile. Această categorie de costuri standard este rar
 folosită dat fiind caracterul lor ipotetic sau teoretic;
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 costuri standard curente, care pot fi realizate în condiţii de
 eficienţă. Aceste costuri sunt utilizate cel mai frecvent,
 deoarece pot motiva comportamentul angajaţilor și
 subunităților operaționale din cadrul firmei.
 14.4. Îndrumar pentru autoverificare
 Sinteza unităţii de studiu 14
 Costul reprezintă totalitatea cheltuielilor ocazionate de consumul de factori de producţie pentru
 fabricarea şi desfacerea unor bunuri materiale şi servicii. Din punct de vedere monetar, costul
 desemnează suma, exprimată în bani, a resurselor utilizate pentru producerea şi desfacerea de bunuri şi
 servicii.
 Orice activitate economică se întemeiază pe utilizarea factorilor de producţie. Cheltuielile cu
 factorii de producţie utilizaţi şi consumaţi în procesul obţinerii unor bunuri şi servicii trebuie să se
 regăsească în preţul de vânzare al bunurilor sau serviciilor, pentru a putea fi recuperate.
 În această ordine de idei, costurile de producţie reprezintă partea cea mai importantă din valoarea şi
 preţul unei mărfi. Cealaltă parte este alcătuită din profit, accize, taxa pe valoarea adăugată,
 comisioane, adaos comercial etc.
 Costul total cuprinde ansamblul cheltuielilor necesare pentru realizarea unui volum de producţie în
 anumite condiţii concrete. În componența costului total sunt incluse: cheltuielile cu aprovizionarea,
 fabricaţia şi desfacerea mărfurilor. După comportamentul său faţă de modificarea volumului fizic al
 producţiei, costul total se împarte în: cost variabil şi cost fix.
 Costurile variabile reprezintă costurile care se modifică într-o anumită proporţie,în acelaşi sens cu
 modificarea volumului fizic al producţiei. Nivelul costurilor variabile este funcţie de volumul
 producţiei f(Q). Există elemente de cost care se pot modifica direct proporţional cu producţia, cum ar
 fi: consumul de materii prime, de semifabricate încorporate în produse etc. De asemenea, există şi
 elemente de cost care nu se modifică strict proporţional cu producţia, cum ar fi: salariile pentru plata
 orelor suplimentare, cheltuielile cu combustibil etc.
 Costurile fixe sunt acele costuri care în cvasi-totalitatea lor rămân constante atunci când are loc o
 variaţie a volumului fizic al producţiei într-un orizont de timp scurt. Aceste costuri nu se modifică
 dacă nu intervin diverse modificări în anumite prevederi contractuale, în legislaţie, în nivelul
 preţurilor, în regimul de amortizare a mijloacelor fixe etc.
 Costul variabil asigură informaţii pentru fundamentarea deciziilor privind: producerea și/sau
 achiziţionarea unui subansamblu (componentă); proiectarea nivelului costurilor şi veniturilor viitoare
 pentru diferite nivele ale activităţii; relaţia dintre profit şi volumul încasărilor. Costul total nu permite
 diminuarea importanţei costurilor fixe, dar facilitează stabilirea profitului în relaţie cu volumul
 producţiei şi volumul vânzărilor.
 Profitul, în accepțiunea sa cea mai largă, poate fi definit ca fiind câştigul net realizat în formă
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 bănească de către cei care iniţiază şi organizează o activitate economică. Maximizarea profitului
 constituie funcţia-obiectiv a oricărui întreprinzător raţional. Profitul apare ca diferenţă între veniturile
 totale şi cheltuielile totale ale firmei.
 Având în vedere dificultăţile existente în cuantificarea indirectă a venitului net, în practica formării
 preţurilor se lucrează cu masa totală a venitului net realizată prin preţurile existente la un moment dat.
 Recuperarea din vânzarea produselor a costurilor înseamnă numai posibilitatea pentru întreprinzători
 de a relua activitatea la aceeaşi scară. Pentru a-şi putea extinde producţia, întreprinzătorul trebuie să
 acumuleze capital. Aceasta înseamnă că din vânzarea mărfurilor, prin preţ, firma trebuie să-şi acopere
 costurile şi să obţină un câştig, cunoscut sub forma de beneficiu sau profit.
 Firmele nu se limitează doar la efectuarea unor calcule de acest gen pentru perioade scurte de timp.
 Acestea urmăresc un orizont lung de timp, în care, pe lângă problema supravieţuirii, se are în vedere şi
 rezolvarea problemelor privind menţinerea poziţiei pe piaţă, creşterea cifrei reale de afaceri,
 minimizarea riscurilor, obţinerea unui profit mai mare etc. Pentru realizarea acestor obiective pe
 termen lung, la stabilirea preţurilor de ofertă se pot folosi mai multe metode.
 Concepte şi termeni de reţinut
 Cost total
 Cost variabil
 Cost fix
 Cost marginal
 Cost mediu (unitar)
 Profit
 Prag de rentabilitate
 Metode de stabilire a prețului pe baza costurilor
 Indicele Lerner
 Costuri standard
 Întrebări de control şi teme de dezbatere
 1. Prezentați costurile totale, fixe, variabile, medii și marginale.
 2. În ce mod se manifestă costurile pe termen scurt și pe termen lung?
 3. Definiți profitul. Explicați mecanismul pragului de rentabilitate.
 4. Prezentați principale metode de stabilire a prețului pe baza costurilor.
 5. Ce sunt costurile standard. În ce condiții aplicarea costurilor standard asigură cele mai bune
 rezultate.
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 Teste de evaluare/autoevaluare
 1. Pragul de rentabilitate reprezintă:
 a) volumul activităţii pentru care profitul este maxim;
 b) volumul activităţii pentru care costurile sunt minime;
 c) volumul activităţii pentru care costurile sunt egale cu veniturile, iar profitul este nul;
 d) volumul activităţii pentru care veniturile depăţesc costurile.
 2. Metodele de stabilire a preţurilor pot fi grupate în următoarele categorii:
 a) metode bazate pe cerere, metode bazate pe concurenţă, metode bazate pe costuri;
 b) metode bazate pe cerere, metode bazate pe concurenţă, metode bazate pe profit;
 c) metode bazate pe ofertă, metode bazate pe concurenţă, metode bazate pe profit;
 d) metode bazate pe ofertă, metode bazate pe concurenţă, metode bazate pe costuri
 3. Costurile standard sunt:
 a) costurile medii din sectorul de activitate;
 b) costurile minime înregistrate de firmă;
 c) costuri prestabilite;
 d) costuri reale.
 Bibliografie obligatorie
 1. Moșteanu T., Dumitrescu D., Alexandru F., Vuță M., Obreja L., Șerbănescu C., Stoian A. (2006),
 Prețuri și concurență, Editura Universitară, București.
 2. Dumitrașcu V. (2013), Prețuri și concurență. Prespective interdisciplinare. Implicații
 manageriale, Editura Pro Universitaria, București
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 MODEL DE BILET DE EXAMEN
 I. Subiecte teoretice:
 1. Prezentați tipul de piață cu concurență monopolistică.
 2. Prezentați structura prețului unui bun de consum de producție internă, în drumul parcurs de la
 producător la populație.
 II. Subiecte aplicative:
 1. O mare întreprindere de ciment posedă două uzine, deoarece a fuzionat cu o altă întreprindere,
 pentru asigurarea unui monopol regional al cimentului, raţiunea fiind reducerea costurilor de transport
 suportate de concurenţii independenţi . Conducerea tehnică a estimat ca funcţii ale costului total pentru
 fiecare uzină, pe baza producţiilor lor, următoarele:
 C1 = 5,85 + 1,5q1 + 0,005q12
 C2 = 6,25 + 1,2q2 + 0,003q22
 unde q1şi q2 reprezintă numărul de saci a 50 kg ciment realizat de fiecare uzină.
 Compartimentul de marketing a stabilit funcţia cererii regionale de ciment: p = 68,5 – 0,005Q
 unde: p = preţul de vânzare unui sac; Q = q1 + q2, cantitatea totală oferită (producţia totală).
 a) Care va fi volumul producţiei ce va permite maximizarea profitului total şi cum se va repartiza
 această producţie între cele două uzine ?
 b) Care este preţul de vânzare optim al unui sac de ciment şi totalul profitului realizat la acest
 preţ?
 2. În legătură cu relaţia dintre producţia unui bun economic şi costurile sale se cunosc următoarele
 date:
 Producţia Q (buc) Costurile totale (u m )
 0 50 000
 1 100 000
 2 140 000
 3 170 000
 4 190 000
 5 200 000
 6 220 000
 7 240 000
 8 280 000
 9 320 000
 10 420 000
 Să se calculeze: costurile fixe, costurile variabile şi marginale
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