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According to its economic meaning competition is strictly linked connected with the 

freedom of choice. It consists in the direct confrontation of the economic agents 

representing the offer to attract customers, the representatives of demand on the same 

market. 

The competition strategy of the economic agents differs from one market to another, 

depending on their characteristics and one the field of activity. Therefore, as part of the 

competition, the companies have in view the same consumption needs or others, offering 

them identical, similar or quite different marketable products. As a consequently 

competition varies according to various situations.  

 
Conceptul de concuren�� nu are o defini�ie unanim acceptat�, viziunea asupra sa fiind 
diferit� de la un autor la altul, iar semnifica�ia sa fiind dependent� de contextul abord�rii 
sale. 
 
Consider�m c�, în în�elesul s�u economic, concuren�a este strict legat� de libertatea de a 
alege. Ea reprezint� confruntarea direct� între agen�ii economici reprezentând oferta, pentru 
a atrage clientela, reprezentanta cererii pe aceea�i pia��. 
 
Totodat�, comportamentul concuren�ial al agen�ilor economici difer� de la o pia�� la alta, în 
func�ie de particularit��ile acestora �i ale sectorului de activitate. De aceea, în cadrul luptei 
de concuren��, întreprinderile pot viza acelea�i nevoi de consum sau nevoi diferite, 
adresându-le produse identice, asem�n�toare ori substan�ial diferite. În func�ie de acestea, 
concuren�a se plaseaz� în situa�ii variate.  
 
Potrivit p�rerii unor autori120, concuren�a cea mai evident� are loc, de regul�, între 
întreprinderi care apar pe pia�� cu bunuri identice sau diferen�iate nesemnificativ, destinate 
satisfacerii acelora�i nevoi. În acest caz, diferen�ierea dintre concuren�i se realizeaz� prin 
imaginea de marc�, pe care fiecare se str�duie�te s� o confere produselor proprii, utilizând 
mijloace �i tehnici corespunz�toare. De aceea ea este cunoscut� sub denumirea de 
concuren�� de marc�. În aceast� situa�ie sunt, de pild�, produc�torii de benzin� etc. 
 
Întreprinderile se pot concura îns� �i prin oferirea de produse similare, care satisfac în 
m�sur� diferit� aceea�i nevoie; în acest caz, competi�ia se realizeaz� prin diferen�ierea 
calitativ� a produselor. De regul�, astfel de produse sunt substituibile în consum. 
Produc�torii lor alc�tuiesc împreun� o industrie, iar concuren�a dintre ei se nume�te 

                                                      
120 Balaure, V., (coordonator), Marketing, Editura Uranus, Bucure�ti, 2002, p.110-111. 
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concuren�� la nivel de industrie. Într-o astfel de postur� apar firmele din industria 
automobilelor etc. 
 
În ambele situa�ii, în care întreprinderile se adreseaz� deci acelora�i nevoi, cu produse 
similare (sau identice), are loc o concuren�� direct�. 
 
Exist� numeroase situa�ii în care aceea�i nevoie poate fi satisf�cut� în mai multe moduri, cu 
produse diferite. De pild�, nevoia de petrecere a timpului liber se poate satisface prin 
vizionarea unui film sau prin practicarea unor sporturi; întreprinderile care presteaz� aceste 
dou� categorii de servicii �i satisfac aceea�i nevoie, oferind fiecare alt produs, se afl� în 
rela�ii de concuren��. Concuren�a dintre aceste firme se nume�te concuren�� formal�. 
 
În sfâr�it, toate întreprinderile ac�ionând în cadrul pie�ei î�i disput� practic acelea�i venituri 
ale consumatorilor. Concuren�a dintre ele are la baz� categoria de nevoi c�reia i se 
adreseaz� produsul, fiecare disputându-�i întâietatea în satisfacerea acesteia. De pild�, o 
întreprindere turistic� se afl� în concuren�� cu una profilat� pe vânzarea de autoturisme, 
anumite categorii de cump�r�tori fiind obliga�i de nivelul mai redus al veniturilor s� opteze 
între cump�rarea unui autoturism �i efectuarea unei c�l�torii turistice. Concuren�a, privit� în 
acest mod, se nume�te concuren�� generic�. 
 
Competi�ia dintre întreprinderile care se adreseaz� acelora�i nevoi sau unor nevoi diferite 
prin oferirea de produse (servicii) diferite, poart� denumirea de concuren�� indirect�. 
 
A�a cum a fost prezentat�, concuren�a direct� exprim� competi�ia privit� din punctul de 
vedere al produc�torilor, în timp ce concuren�a indirect� apare ca fiind privit� din punctul 
de vedere al pie�ei. 
 
Fiind un barometru de orientare a firmelor în sensul ca acestea s� produc� �i s� distribuie 
ceea ce este solicitat de c�tre consumatori, la pre�urile cele mai mici. Mecanismul 
concuren�ei asigur� produc�torilor o marj� beneficiar�, iar consumatorilor satisfacerea 
nevoii solvabile. 
 
Concuren�a mijloce�te pe pia�a liber� adaptarea continu� a ofertei la cererea exprimat�, 
ac�ionând în strâns� determinare cu pre�ul de vânzare. Rivalitatea este mai intens� pe o 
pia�� atunci când pre�urile scad iar cererea de bunuri cre�te. 
 
Aceasta induce un comportament reactiv, concuren�ial din partea agen�ilor economici ce 
ac�ioneaz� în acela�i sector, fiecare dintre competitori urm�rind maximizarea profiturilor 
proprii �i a randamentului utiliz�rii capitalului investit. 
 
For�a competi�iei �i implica�iile ei în mecanismul pie�ei depind de num�rul �i pozi�iile celor 
care se confrunt�. În aceast� privin��, în practica economic� întâlnim situa�ii diferite, în 
func�ie de specificul sectoarelor de activitate �i al pie�elor. 
 
Astfel, concuren�a lipse�te total în situa�ia de monopol, respectiv când produc�ia 
(distribu�ia) unui produs se concentreaz� într-o singur� firm�. O asemenea situa�ie este mai 
rar� în practic�, în unele ��ri se ac�ioneaz� chiar prin intermediul legisla�iei pentru 
împiedicarea concentr�rii unui sector de activitate într-o singur� firm� �i eliminarea, în 
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acest fel, a concuren�ei. Atunci când o asemenea situa�ie nu poate fi evitat�, statul intervine 
cu unele reglement�ri, ca de exemplu, în privin�a fix�rii pre�urilor. 
 
Teoretic, concuren�a ideal� - numit� concuren�� perfect� presupune existen�a în cadrul 
pie�ei a urm�toarelor condi�ii: 

− Atomicitatea (existen�a unui num�r mare de vânz�tori �i cump�r�tori, interven�iile 
individuale ale acestora neputând determina o schimbare a cererii sau a ofertei 
globale); 

− Transparen�a perfect� a pie�ei (respectiv cunoa�terea precis� de c�tre vânz�tor �i 
cump�r�tor a tuturor elementelor pie�ei); 

− Omogenitatea produsului (existen�a pe pia�� a unor produse identice, echivalente); 
− Intrarea �i ie�irea liber� pe/de pe pia��; 
− Perfecta mobilitate a factorilor de produc�ie (to�i întreprinz�torii s� poat� g�si liber 

�i nelimitat capitalul �i for�a de munc� de care au nevoie la un moment dat). 
 
În realitate, aceste condi�ii sunt îndeplinite doar par�ial, ceea ce înseamn� c� pia�a cunoa�te, 
de fapt, o concuren�� imperfect�. Acest tip de concuren�� este prezent �i pe pia�a de 
autoturisme, f�când obiectul analizei prezentei lucr�ri �i, mai exact, pie�ei de autoturisme îi 
este caracteristic� concuren�a oligopolist� (form� a concuren�ei imperfecte, al�turi de 
concuren�a monopolistic� �i de oligopol). Concuren�a oligopolist� este caracteristic� 
situa�iilor de pia�� cu pu�ini ofertan�i (vânz�tori). Num�rul redus al concuren�ilor creeaz� 
premisele unei competi�ii aspre, datorit� posibilit��ilor de cunoa�tere a pozi�iei de�inute de 
fiecare în cadrul pie�ei. Din acest motiv, schimbarea atitudinii unuia dintre concuren�i 
atrage rapid o reac�ie de r�spuns din partea celorlal�i. Pe acest fundal pot s� apar� îns� 
cartelurile, situa�ie în care, de regul� în mod ilegal, concuren�ii principali sau chiar to�i 
concuren�ii fixeaz� împreun� pre�urile �i alte condi�ii de vânzare. 
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