Типы рыночных структур. Ценовая и неценовая конкуренция. 

1.Ообщая характеристика типов рыночных структур. 
2. Поведение фирмы в условиях совершенной конкуренции

3. Поведение в условиях несовершенной конкуренции
4. Понятие монополии,  ее виды и причины ее образования. 

1 Общая характеристика типов рыночных структур
Размер предприятия на прямую зависит от отрасли и формы долгосрочной кривой совокупных средних издержек. Отраслевой рынок – группа фирм, производящих блага, которые предназначены для удовлетворения одной потребности и являются взаимозаменяемыми между собой. Степень взаимозаменяемости благ определяется перекрестной  ценовой эластичности спроса на  блага конкурирующих фирм. 

Рыночная структура - совокупность признаков рыночной организации, определяющих характер взаимодействия фирм на отраслевом рынке и обуславливающих способ удовлетворения рыночного равновесия. 

- совершенная конкуренция – рыночная модель  однородного продукта, где взаимодействие  множества покупателей и продавцов, осуществляется без  ценовой дискриминации и входных барьеров. 

-монополистическая конкуренция – рынок, где хозяйствуют десятки фирм, предоставляющих разнообразный товар, тайный сговор  между которыми невозможен. 

- олигополия  - рыночная структура, при которой бо`льшая  часть выпускаемой продукции производиться  горсткой крупных фирм, каждая из которых  достаточно велика  для того, чтобы оказать влияние на рынок своими действиями. 

- монополия – рынок, на котором единственная фирма осуществляется 100% продаж  некоего  продукта, не имеющего аналогов. 

	Критерии
	Чистая конкуренция
	Монополистическая конкуренция
	олигополия
	Монополия

	Число фирм на рынке
	Неограниченно много
	Достаточно много
	Несколько
	1

	Размер фирмы 
	Маленькие 
	Небольшие 
	Большие 
	Обеспечивает всю отрасль 

	Тип продукта 
	Однородный 
	Дифференцированный 
	Однородный 

Дифференцированный 
	Уникальный 

	Контроль над ценами 
	Отсутствует 
	Возможен в рамках сегмента
	Возможен при сговоре 
	Характерен 

	Неценовая конкуренция 
	Отсутствует 
	Характерен в виде рекламы товарных знаков
	Характерен в виде особых условий продаж 
	Выражается в рекламе связей с общественностью

	Доступ в отрасль 
	Свободен 
	Ограничен известностью марки 
	Ограничен лицензиями, патентами, обеспеченностью финансовыми ресурсами
	Закрыт 

	Доступность информации 
	Равный доступ 
	Некоторые затруднения 
	Некоторые ограничения 
	Непреодолимые барьеры 

	Примеры 
	с/х,

мелкая торговля
	Бытовая техника,

Пищевая, легкая
	Машиностроение, 

Химическая промышленность 
	Космос, сетевые монополии.

	Эластичность спроса
	Спрос абсолютно эластичен

P=MC=MR=ATC
	MC=MR

P>ATC
	MC=MR

P>ATC
	MC=MR

P>ATC


Кроме основных, существуют и другие формы, которые проявляются со стороны покупателей: 

Полипсония – рыночная структура, при которой существует множество покупателей. 

Олигопсония –  рыночная структура, при которой существует несколько покупателей

Монопсония – рыночная структура, при которой существует единственный  покупатель. Такая ситуация возможна, например, на рынке труда, когда существует единственная фирма – работодатель, которая предоставляет спрос на РС.

Рассмотрим формы рынка в зависимости от различных вариантов  сочетания форм рыночного предложения и спроса: 

	
	Конкуренция (полиполия)
	Олигополия 
	Монополия 

	Полипсония 
	Совершенная конкуренция 
	Олигополия 
	Монополия 

	Олигопсония 
	Олигопсония 
	Олигополия, ограниченная олигопсонией 
	Монополия, ограниченная олигопсонией 

	Монопсония 
	Монопсония 
	Монопсония, ограниченная олигополией 
	Двусторонняя монополия


Критерии классификации рыночных структур – концентрация продавцов и покупателей – отражают удельный вес производителей в отрасли и распределение между ними доли рыночного спроса. Соответственно, эти признаки, а также степень дифференциации продукту отражают степень взаимозаменяемости товаров и эластичности спроса. 
2. Поведение фирмы в условиях совершенной конкуренции

Спрос на продукцию фирмы является частью отраслевого спроса. 

Кривая спроса для отдельной совершенно конкурентной фирмы - кривая, отражающая спрос на продукцию отдельной фирмы, объемы продаж которой не оказывают влияния на рыночную цену. Спрос на продукт совершенно конкурентной фирмы абсолютно эластичен и кривая спроса горизонтальна. 
Кривая предложения фирмы – та часть кривой МС, которая лежит выше кривой АVС. Может быть получена суммированием кривых предложения  отдельных фирм в отрасли при каждой возможной цене. 
Учитывая, что рыночная цена для СК-фирмы задается извне и считается постоянной, то AR=MR=P = MC = ATCmin  в объеме максимизирующем прибыль. Условие максимизации прибыли для конкурентной фирмы Р = МС, т.к. Р = MR .
Точка равновесия цены и минимальных значений средних издержек (P=ATCmin) является точкой безубыточности производства. 

           MC
 ATC 
                             MR=P=D

Совершенно конкурентный рынок – наиболее эффективен, поскольку позволяет наиболее эффективно распределять ресурсы и максимально удовлетворять потребности, поскольку производство осуществляется с наименьшими издержками. 

1. Оптимальное размещение ресурсов (аллокативная эффективность) – достигается тогда, когда распределение ресурсов по отраслям обеспечивает производство такого набора благ, который соответствует структуре спроса. Выражается в равенстве: MC=P
2. Эффективность использования ресурсов – осуществляется, когда производство осуществляется при наименьших для существующих технологий издержках производства.  P = LRACmin
Эффективность совершенно конкурентного рынка заключается в том, что действующие на нем рыночные силы принуждают фирмы к производству с минимальными долгосрочными средними издержками и к реализации продукции по ценам, равным МС.

При этом эффективность СК нельзя возводить в абсолют, есть и отрицательные черты: 

- эффективность достигается лишь при условии полной стандартизации

- функционируя при нулевой ЭкПр фирмы лишены источника развития

- не эффективная структура при наличии положительного эффекта масштаба
В краткосрочном периоде возможны различные варианты сочетания цены и себестоимости, а следовательно и возможности получения прибыли и ее размер.

Допредельная фирма со сверхприбылью (P > ATC, P – ATC = PR)

Допредельная фирма с нормальной прибылью (P = ATC, P – ATC = 0). Стратегия максимизации прибыли. 
Предельная фирма (P < ATC, P > =AVC) – фирма несет убытки, удается покрывать только переменные издержки. Стратегия минимизации издержек. 

Пока P > AVC фирме рекомендуется продолжать производство, так как при закрытии она потеряет больше (AFC), чем при продолжении работы (AFC – P ). Как только P < AVC, фирме следует прекращать производство. 

Точка закрытия фирмы – минимальная точка на кривой  средних переменных издержек, где фирма прекратит свою производственную деятельность, если цена упадет ниже этой точки. 
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Равновесие фирмы в долгосрочном периоде.
Краткосрочное равновесие – состояние экономики, при котором выпуск фирм в конкурентной отрасли обеспечивает максимизацию прибыли при условии P=MC .

То долгосрочное равновесие - стабильное состояние, в котором все фирмы в отрасли получают нормальную или нулевую экономическую прибыль (т.е. их выручка будет  равна альтернативным затратам),  в связи с чем отсутствуют стимулы для входа или выхода фирм из отрасли. 

Равновесие конкурентной фирмы в длительном периоде: 

P= LACmin = LMC = SMC = SATC

Долгосрочная кривая предложения — это кривая предложения, учитывающая эффекты отраслевого входа и выхода фирм.
Кривая предложения фирмы в долгосрочном периоде, так же как и кривая краткосрочного предложения, представляет собой часть кривой долгосрочных предельных издержек (LMC), расположенную выше точки Е – минимума долгосрочных единичных издержек. Если цена опускается ниже данной точки, то фирма не покрывает всех затрат, и ей следует уйти из отрасли. 

Рыночная кривая предложения получается суммированием объемов долгосрочного предложения отдельных фирм. Однако в отличие от краткосрочного периода в долгосрочном число фирм может меняться. 

[image: image2.emf]
Равновесие в долгосрочном периоде также подчиняется закону максимизации прибыли: P=LRMC. 
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Конфигурация кривой предложения длительного периода зависит от того, меняются ли затраты в результате в результате изменения отраслевого выпуска. 

Кривая долговременного совокупного предложения для отрасли с постоянными затратами является горизонтальной  линией  при цене  которая  равна  долговременным минимальным средним  издержкам производства. В отрасли с растущими  затратами долговременные кривые совокупного предложения имеют положительный наклон. В отрасли с снижающимися затратами долговременные кривые совокупного предложения имеют отрицательный наклон. 

3 Поведение в условиях монополистической конкуренции и экономическая роль рекламы 
Монополистическая конкуренция – особая рыночная структура, при которой большое число продавцов предлагает схожую, но не однородную продукцию, имеющую отличия по качеству, дизайну или другому признаку, тем самым обладающие рыночной властью продавцы конкурируют за объем продаж. 

Условия: 

1. продуктовая дифференциация – каждый производитель обладает ограниченным контролем над ценой. Выделяют две формы дифференциации продукта:

- Реальная, действительная дифференциация, основанная на изменении качества продукта или изменении услуг и условий продажи товара

- Искусственная дифференциация, предполагающая изменения в упаковке, в размещении и доступности продукта, в стимулировании сбыта

2. единообразие – каждый производитель  будет вести себя так, как прочие члены группы (У Чемберлина: кривые издержек и спроса каждого члена группы идентичны)

3. условие симметрии – действие одного производителя вынуждает прочих членов группы предпринимать ответные действия. 

4. сравнительно большое число производителей. 

5. Относительно легкое вступление в отрасль

6. Неценовая конкуренция (реклама) – создание приверженности марке. 

Рынок монополистической конкуренции - более реальная модель, чем рынки совершенной конкуренции и чистой монополии, - большинство рынков услуг и розничной торговли описываются именно моделью монополистической конкуренции.

Исследование и использование модели монополистической конкуренции  началось в 1930-х гг и связано с объективным процессом концентрации и централизации капитала и ущемление сферы совершенной конкуренции, расширением ассортимента продукции. 

Равновесие

	Действует правило MC=MR

	Долгосрочное
	Краткосрочное

	Все фирмы единообразно меняют цену на свою продукцию 


                                        D


	Только 1 фирма меняет цену


                       D
              MR


	Нет барьеров и  фирма имеет нулевую экономическую прибыль
	Может получать и экономическую прибыль 

Не существует кривой предложения

	Действует как совершенная конкуренция
	Действует как монополия


На долговременном этапе получение экономической прибыли будет стимулировать вступление на рынок других фирм. Это приведет к следующему: 
1. Спрос на продукцию существующих фирм уменьшается (т.к. число доступных товаров-заменителей увеличивается). 
2. Приспосабливаясь к новым условиям конкуренции, ранее существующие фирмы увеличат расходы на рекламу, на улучшение своих товаров и пр., в результате чего средние издержки увеличиваются. Этот двоякий процесс будет продолжаться до тех пор, пока не останется экономических прибылей, привлекающих новые фирмы. Цена будет равняться средним издержкам и фирма, выступающая в качестве монополистического конкурента, получит нулевую экономическую прибыль. Приток новых фирм в отрасль прекратится 
У. Чемберлин сравнивает М.К. с озером на котором ловят рыбу рыбаки. Если 1 рыбак найдет более соблазнительную для рыб наживку, то его доля  в общем улове возрастет. Но если все станут ее использовать, то доли опять выровняются. 

Спрос в условиях монополистической конкуренции является эластичным по цене, но лишь до определенных пределов. Он намного более эластичен, чем в условиях чистой монополии, т.к. здесь имеется большое число конкурентов, производящих почти взаимозаменяющие товары. 
Поведение фирмы-монополистического конкурента при выборе оптимального объема производства, максимизирующего прибыль, аналогично поведению монополиста. Фирма будет максимизировать свою прибыль, производя такой объем продукции, при котором предельный доход будет равен предельным издержкам. Цену, соответствующую оптимальному объему выпускаемой продукции, покажет кривая спроса
Особенность рынка монополистической конкуренции состоит также в том, что здесь предприятие сталкивается  с двумя разными кривыми спроса: - той, что отображает пары цена-количество, когда данное предприятие варьирует цену, а его конкуренты нет,  - той, что отображают эти пары, когда все продавцы изменяют свои цены соответственно. 

Неэффективность монополистической конкуренции:
P > MC говорит о неэффективном  распределении ресурсов, которое заключается в  неполном использовании всех имеющихся выгод от рыночного обмена и проявляется в  форме потери части совокупного излишка. 

P > ATCmin  говорит о том, что в долгосрочном периоде фирма  действует при объемах производства, меньше оптимальных, при которых может быть достигнут  оптимум ATC, т.е. существуют избыточные производственные мощности. 

Избыточные производственные мощности – это не просто неиспользуемые ПМ, а часть производственной эффективности, которой  общество вынуждено пожертвовать ради разнообразия продуктового ассортимента. 
Экономические последствия неценовой конкуренции (рекламы).
В качестве положительных последствий называются:

1. Реклама позволяет задействовать мощности и т.о. выйти на более экономичный объем производства. Неэффективная реклама приведет к росту цен. 

2. Способствует рациональному выбору и оптимизирует потребительское поведение, так как потребитель получает информацию о качестве и свойствах товара и может осуществить наилучший выбор.

3. Финансово поддерживает средства массовой информации.

4. Стимулирует изменения и совершенствование продукта.

5. Поддерживает конкурентность рынков за счет информации о свойствах продукта и его возможных заменителях.

6. Стимулирует потребление и тем самым способствует экономическому росту (так как рост продаж побуждает увеличивать производство).

[image: image4.emf]
В качестве отрицательных экономических последствий рекламы выделяют следующие позиции:

1. Повышает цены из-за роста издержек на рекламу и нейтрализации рекламы разных фирм. На рис. 2 это соответствует ситуации, когда после рекламной акции объем продаж увеличился только до уровня Q3 (т.е. из-за рекламы других фирм данная реклама оказалась менее эффективной, чем ожидалось). В результате, цены на товар не упали до уровня Р2, а поднялись до уровня Р3. 

2. Способствует нерациональному потреблению, когда покупатель дезориентируется в соотношении "цена-качество" товара из-за недостоверной или агрессивной рекламы.

3. Отвлекает от общественного производства ресурсы, способствуя недопроизводству (затраты на рекламу можно использовать на увеличение объемов производства).

4. Порождает внешние эффекты в экономике (некачественную и ложную информацию СМИ, распространение вредных привычек и т.п.)

5. Способствует росту монополизма за счет снижения эластичности спроса на продукт и создания финансовых барьеров для вновь вступающих в отрасль фирм (за счет стоимости товарного знака).

6. Усугубляет дисбаланс экономического развития, увеличивая инфляцию в условиях подъема экономики и уменьшая объемы производства в условиях экономического спада.

Как видим, последствия рекламы и неценовой конкуренции в целом могут порождать как положительные, так и отрицательные эффекты. Вероятность того или иного результата определяется целым набором конкретных факторов: времени, места, соотношения сил на рынке, характером государственной политики, социо-культурными факторами и т.п.

4. Ценообразование в условиях олигополии
Олигополистический рынок — тип рыночной структуры, характеризующийся затрудненным проникновением в отрасль и наличием стратегического взаимодействия немногочисленных фирм, конкурирующих за объем продаж. Олигополистический рынок может быть представлен как стандартизированным (чистая олигополия), так и дифференцированным продуктом (дифференцированная олигополия).
Олигополия является одной из самых распространенных структур рынка в современной экономике. Почти все технически сложные отрасли промышленности: металлургия, химия, автомобилестроение, электроника, судо- и самолетостроение и др., имеют именно такую структуру.

Олигопольный рынок достаточно многообразен. Обычно выделяют два основных его вида: жесткую олигополию (при которой 3-4 фирмы занимают весь рынок данного продукта) и мягкую, расплывчатую, неплотную олигополию (при которой в отрасли существует ядро из 6-7 крупнейших фирм, занимающих до 80% рынка, и множество остальных фирм "конкурентного окружения", которые работают с оставшимся отраслевым спросом). Дуополия - частный пример олигополии, когда на рынке (в отрасли) представлены только две фирмы-конкурента. 
Из немногочисленности фирм в условиях олигополии вытекает проблема взаимного влияния фирм друг на друга. Т.о. олигополист должен считаться не только с реакцией покупателя, но и с своих конкурентов. 
Универсальной теории олигополии не существует, поскольку  реакция со стороны конкурентов на то или иное действие олигополиста  может быть очень различной. Каждому предположению о характере этой реакции соответствует своя модель. Можно выделить три возможных направления поведения фирмы на рынке олигополии:

1. Нескоординированная олигополия, при которой фирмы не вступают ни в какие контакты друг с другом и не пытаются сознательно найти точку устраивающего всех равновесия.  Модели поведения нескоординированного поведения фирм: 

	Реакция:
	Стратегическая переменная

	
	Объем
	Цена

	Одновременно
	Курно
Чемберлина
	Ломаной кривой спроса

Бертрана

	Последовательно
	Штакельберг
	Форхаймер


2. Сговор (картель) фирм, ориентирующихся не на достижение равновесия Курно, а на долгосрочное монополистическое равновесие с последующим разделом монополистической прибыли (более высокой, чем прибыли олигополистические) между участниками.

3.   «Игра по правилам», при которой фирмы сознательно делают свое поведение понятным и предсказуемым для конкурентов, чем облегчают достижение равновесия в отрасли. Сюда относят: 

- ценообразование по принципу «издержки плюс» - решает проблему определения реальной наценки в условиях неопределенности рыночной конъюнктуры,
- ценообразование за лидером (квазимонополия).

Взаимное влияние поведения олигополистов друг на друга иллюстрирует модель ломаной кривой спроса, предложенная независимо П. Суизи, а также Р. Хитчем и К. Холлом в 1939 г. для объяснения относительной стабильности цен на продукты олигополистических отраслей по сравнению с товарами конкурентных отраслей.
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Модель ломаной кривой спроса олигополиста  подразумевает, что олигополист при снижении или увеличении цены и последующих действий конкурентов «перемещается» с одной кривой спроса на другую, вследствие чего на его общей линии спроса образуется «надлом» в точке пересечения двух альтернативных линий спроса.

Пусть изначально фирма выбрала цену Р1 и объем производства Q1. Изменение цены может быть в двух направлениях - повышения или понижения. Соответственно, мы можем наблюдать и две разные ситуации на рынке в связи с этим:
Если фирма снизит цену на свой товар, а конкуренты последуют ее примеру, то рассматриваемый нами производитель может рассчитывать, что его объем продаж вырастет в меньшей степени, чем в том случае, если бы конкуренты сохранили свои цены без изменения. Конкуренты же, скорее всего, снизят цену с тем, чтобы потерять как можно меньше своих покупателей. Следовательно, при ценах ниже Р1 линией спроса будет отрезок линии D1.
Если фирма повысит цену, то разумно предположить, что конкуренты не последуют за ней и объем продаж увеличится меньше, чем при совместном повышении цен. Тогда при ценах выше Р1 линия спроса фирмы пойдет по отрезку линии D2.
Единая кривая спроса, которая учитывает оба сценария развития, окажется с изломом в точке 1. На графике она выделена жирным поверх пунктирных линий спроса D1 и D2.
Предполагая, что конкуренты будут вести себя рационально, фирма будет воздерживаться от изменения первоначальной цены Р1. И только значительное изменение затрат может склонить фирму к изменению цены. Это объясняется формой кривой предельного дохода фирмы (эта кривая проходит через точки 2345). Ломаной линии спроса соответствует разрывная ломаная линия предельного дохода (разрыв соответствует точке 1. Если кривая предельных затрат (МС), которую можно провести на этом же графике, пересечет линию предельного дохода в точке вертикального участка (34), то оптимум фирмы будет достигаться при цене Р1 и объеме выпуска 01. Таким образом, сдвиг кривой предельных затрат (МС) выше или ниже этого положения не повлечет за собой изменения оптимальной комбинации цены и объема выпуска, если точка пересечения с линией предельной выручки не выйдет за пределы отрезка 34.
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Модель Бертрана отражает  протекание  олигополистических ценовых войн. Ценовая война – цикл последовательных уменьшений цены соперничающими на олигопольном рынке фирмами. Дуополисты Бертрана исходят из предположения о независимости цен, т.е. цена, назначенная соперником, является для дуополиста константой. Ценовая война будет продолжаться до тех пор пока не будет выполняться равенство: P = AC = MC .  в этом положении ни одна фирма не будет иметь выгоды от снижения цены. Парадоксальный вывод модели - фирмы будут назначать цену, равную предельным издержкам, как и фирмы в условиях совершенной конкуренции- назван парадоксом Бертрана. Модель Бертрана имеет два разумных исхода:

кооперативный, подразумевающий достижение фирмами соглашения, при котором они взимают монопольную цену и обслуживают каждый по половине спроса потребителей;

конкурентный, при котором фирмы действуют некооперативно и устанавливают цену на уровне предельных издержек.

Модель Курно (дуополии) была представлена в 1838 г. французским экономистом А.Курно. Дуополия - это ситуация, когда на рынке конкурируют друг с другом только две фирмы. Максимизирующий прибыль объем производства фирмы 1 (QJ изменяется в зависимости от того, как, по ее мнению, будет расти объем производства фирмы 2 (Q2). В результате каждая фирма строит свою кривую реакции равновесный уровень объема производства находится на пересечении двух кривых реакции. Это равновесие называется равновесием Курно. При нем каждый  дуополист устанавливает объем производства, который максимизирует его прибыль, при данном объеме производства своего конкурента. Равновесие Курно является примером того, что  в теории игр называется равновесием Нэша (когда каждый игрок делает наилучшее, что можно, при заданных действиях  оппонентов, в итоге — ни у одного игрока нет стимула, чтобы изменить свое поведение)  
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Если две фирмы сговорились, то они строят  кривую контракта.  Она показывает различные сочетания объемов производства двух фирм, которые максимизируют прибыль. Тайный сговор  значительно выгоднее для фирм, чем не только совершенное  равновесие, но и равновесие Курно, так как они будут производить меньше продукции, а цену установят выше. 
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При картельном соглашении олигопольный рынок становится монопольным и процессы ценообразования и определения объемов производства на нем полностью совпадают с правилами, действующими на рынке чистой монополии. Основная проблема картелей заключается в оппортунистическом поведении отдельных его членов. Ярким примером могут послужить страны ОПЕК: договариваясь об ограничении добычи нефти для повышения цен, каждый участник стремится нарушить квоты и продать как можно больше продукции по сложившейся высокой цене. Можно утверждать, что чем выше будет цена, тем больше стремление у участников картеля нарушить уговор. Более надежной формой картельных соглашений выступает договор о размежевании рынков сбыта, при котором каждому участнику определяется некоторая доля (или территория) рынка, соответствующая его производственным мощностям. 

В современной экономике картельные соглашения распространены незначительно, поскольку, с одной стороны, являются законодательно запрещенными, с другой - приводят к столкновению интересов фирм-участников.

Насколько шатким может оказаться сговор доказывает теория игр. 

	                        Фирма 2

Фирма 1
	Назначает $3
	Назначает $5

	Назначает $3
	$10 млн

$10 млн
	$6 млн

$18 млн

	Назначает $5
	$18 млн

$6 млн
	$15 млн

$15  млн


Если обе фирмы назначат одинаковые цены, то их прибыли также будут одинаковы (по $10 млн при цене S3 за штуку и по $15 млн при цене $5. Таким образом, в данной ситуации имеется побудительный мотив к сговору, но также и стремление к обману соперника. Если одна из фирм назначит низкую цену, а другая — высокую, то их прибыли будут сильно различаться: фирма, имеющая низкую цену получает $18 млн, а фирма, имеющая высокую цену, — $6 млн.  Если фирмы могут действовать сообща, то ясно, что они обе назначат высокуецену. Если же каждая фирма действует независимо, стремясь  максимизировать только свою собственную прибыль, то каждая установит цену более низкую вне зависимости от того, что будет делать, по ее мнению, другая фирма. У каждой фирмы есть желание сбить цены своим конкурентам, зная, что конкуренты стремятся к тому же. Какого бы ни было желание сотрудничать, каждая фирма беспокоится (и не без основания), что если она будет конкурировать пассивно, ее соперник может конкурировать агрессивно, захватывая львиную долю рынка.  В итоге молчаливый сговор недолговечен. Здесь изначально заложе​но недоверие друг к другу, и поэтому в любой момент может начаться олигополистическая война.
4. Понятие монополии,  ее виды и причины ее образования. 

Монополия (,,моно’’- один, ,,полио’’- продаю) - рыночная структура, когда концентрация всего объема отраслевого предложения сосредоточено у одного продавца, реализующего товар, имеющий заменителей, а для других продавцов рынок закрыт. 
Монополии – крупные хозяйственные объединения, находящиеся в частной собственности (индивидуальной, групповой или акционерной) и осуществляющие контроль над отраслями, рынками и экономикой на основе высокой степени концентрации производства и капитала с целью установления монопольных цен и извлечения монопольных прибылей. 
Формирование и рост монополий исторически неразрывно связаны перерастанием капитала свободной конкуренции в монополистический капитализм. История монополий неразрывно связана с развитием тех процессов, которые на каждом этапе ускоряли рост монополизации хозяйства, придавая ему новые формы. К числу важнейших из них относятся рост акционерной собственности, новая роль банков и развитие системы участия, монополистические слияния как способ централизации капитала, эволюция форм капиталистических объединений и новейшие формы объединений. Особый вид монополий – международные монополии. Существуют две разновидности международных монополий. транснациональные монополии  - национальны по капиталу и контролю, но международны по сфере своей деятельности. Вторая разновидность – собственно международные монополии, имеющие многонациональный состав ядра треста или концерна. 
Проникновение в отрасль конкурентов ограничено различными факторами – барьерами входа. 

- экономия от масштаба – технология отрасли может быть такова, что новому предприятию будет трудно найти денежные средства для приобретения  большого объема  капитального оборудования, необходимого для минимально эффективного объема производства. Минимально эффективный выпуск – объем выпуска, при котором положительная отдача от масштаба меняется на отрицательную. 
- юридически оформленные авторские права или патент на производственную деятельность в данной отрасли. Результат нововведения или инновации. 

- контроль над источниками сырья и технологий, осуществляемый через патенты, лицензии, франшизу и т.д.

- другие административные ограничения на виды деятельности подверженные обязательному лицензированию. 

- стратегические барьеры, включая ценовую дискриминацию, демпинг, торговые войны, комплектующие и т.д.

- приверженность потребителя торговой марке. 

Виды монополий:

Административная монополия возникает вследствие действий государственных органов, в результате предоставления отдельным фирмам исключительного права на выполнение определенного рода деятельности.
Закрытая монополия - официальная юридически защищенная монополия, действующая в тех областях экономики, где конкуренция подвержена запретам.
Естественная монополия - Ситуация, при которой отрасль, производящая (реализующая) товары и услуги, эффективно удовлетворяет спрос в условиях отсутствия конкуренции в силу технологических особенностей производства. Ее товары (услуги) имеют устойчивый спрос независимо от значительного изменения цены, поскольку их оказывается невозможным заменить другими товарами (пример: система электроснабжения города).

В условиях Е.м. производство продукции одной фирмой при любом выпуске выгодней, чем производство двумя или более фирмами. Иными словами, оптимальный размер фирмы настолько велик относительно рынка, на котором она действует, что для других фирм на этом рынке не остается места и она может удовлетворить спрос на данный продукт с затратами меньшими, чем если бы на рынке действовали две или более фирм. Новичкам просто нерентабельно вступать в рынок такого товара. (Но, конечно, научно-технический прогресс в некоторых условиях может и разрушить естественную монополию.)

Экономическая монополия обусловлена экономическими причинами, она развивается на основе закономерностей хозяйственного развития в процессе концентрации и  централизации капитала и производства.

концентрации капитала - рост размеров капитала в результате накопления (капитализации) части прибавочной стоимости. Сопровождается ростом размеров предприятий и ведет  к образованию крупных капиталов. Является основой  расширения масштабов производства, формы накопления: рост числа рабочих, рост производственных мощностей,  рост товарооборота,  рост размеров прибылей. 

концентрации производства – сосредоточение СрПр и РС на крупных предприятиях в целях увеличения продукции и, соответственно, росту прибавочной стоимости.  

централизации капитала - рост размеров капиталов посредством поглощения  одним капиталом другого или посредством  добровольного объединения нескольких самостоятельных капиталов в форме АО, т.е. рост капитала не за счет внутренних источников, а за счет эмитирования д/ср облигаций,  ссуды, системы участий.

централизации производства -  рост размеров предприятия   за счет поглощения капитала и объединения  самостоятельных капиталов. 

Объединение предприятий может происходить по различным параметрам. 

Горизонтальное объединение – объединения фирм одной отрасли
Диверсификация производства – проникновение монополий  определенной отрасли в другие отрасли производства и вытеснение из них конкурентов. 

Вертикальное объединение (по технологической цепи) - объединение компаний — последовательных участниц одного производственного процесса
Картель – формальное соглашение между близкими по профилю фирмами об установлении цен на продукт, об объеме производства, либо географическом разделе рынка для продаж продукции. Участники картеля сохраняют коммерческую и производственную самостоятельность. 
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Синдикат – форма объединения предприятий, выпускающих однородную продукцию, в целях организации коллективного сбыта продукции через единую торговую сеть, осуществления единой ценовой политики и других видов коммерческой деятельности при сохранении юридической и производственной самостоятельности входящих в него предприятий.
[image: image10.png]PBIHOK




Трест – форма объединений предприятий, при которой каждая из фирм-участниц теряет и коммерческую и производственную самостоятельность и подчиняется единому управлению. 
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Концерн – организационная форма юридически свободных объединений предприятий различных отраслей, находящихся под единым управлением и финансовым контролем.  Головная компания осуществляет управление и контроль над финансовыми потоками, разрабатывает единую стратегию развития и научно-технической политики, является организационным центром. Контроль осуществляется на основании владения головной компанией акциями своих отделений (100%), дочерних (контрольный пакет) и ассоциированных компаний (небольшой %).
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2. Ценообразование монополиста в краткосрочный и долгосрочный период.

Т.к. монополия сосредоточила в своих руках весь выпуск, кривая спроса предприятия совпадает с кривой спроса отрасли, т.о. монополист стоит перед выбором: 

1) ограничить объем продаж, для поддержания цены

2) снизить цену в целях увеличения объема продаж. 


      * 1
                      D = АR
            * 2    

                         

В отличии от С.К. монополист сам устанавливает не только количество предлагаемой продукции, но и ее цену, выбирая точку на кривой отраслевого спроса. 

При этом линия MR для монополиста вдвое круче линии спроса, поэтому MR < P.

Спрос на монопольную продукцию имеет участки эластичного и неэластичного спроса. Там, где коэффициент эластичности <1, валовый доход начинает снижаться, а предельный доход уходит в минус. В неэластичной области  снижение цены влечет за собой одновременное сокращение  общей выручки, в то время как  рост выпуска всегда связан с  ростом издержек. Снижение общей выручки и повышение издержек производства означает уменьшение прибыли. 

	Эласт.

спрос
	Неэласт.

спрос





               MR             D

       TR

Отсюда следует, что монополист никогда не выбирает такую комбинацию цены-объема производства, при которой валовой доход уменьшается, а предельный отрицателен, т.е. будет избегать неэластичного отрезка спроса.

Стремящийся к прибыли монополист будет использовать те же логические обоснования, что и  стремящаяся к прибыли СК-фирма: будет наращивать  производство, пока ее реализация обеспечивает б`ольший прирост дохода, чем прирост издержек. 

Т.о.монополист максимизирует прибыль, когда:

MR = MC , MR < P.
P


                                    

                   MC
                                         D
                MR
                                               Q
Монополист назначает цену, превышающую МС на величину, обратно пропорциональную эластичности спроса:

P =       MC    

         1-1/ED
Но, если для совершенного конкурента MC – это кривая предложения, то у  чистой монополии НЕТ КРИВОЙ ПРЕДЛОЖЕНИЯ. Поскольку монополия не уравнивает предельные издержки с ценой (у конкурента MR = (=P) = MC), возможно, что различные  условия спроса приведут к различным  максимизирующим прибыль  ценам для того же объема производства ( у монополиста MR < P). 

Из-за действия барьеров входа монополист будет иметь прибыль и долгосрочном периоде. Долгосрочное равновесие в условиях монополии не обязательно должно устанавливаться  в точке минимума кривой LATC. Цена, максимизирующая долгосрочную прибыль, будет ниже, чем цена,  максимизирующая краткосрочную прибыль. Это происходит в связи с тем, что спрос на любой продукт более эластичен на долгосрочных интервалах. 
3. Оценка экономического эффекта монополии с точки зрения общества.

Представим совершенно конкурентную отрасль, где действует 1000 фирм. Совокупная для них кривая предложения будет S, сравнивая ее с рыночным спросом (для совершенного конкурента P=MR, Т.Е. D=MR) получаем цену и объем производства для совершенной конкуренции. Эта точка обладает 

1. производственной эффективностью (P = MC = min ATC )   

2. и эффективностью распределения ресурсов. 

Если представить, что фирма превратилась в монополию, то для нее S превратиться в MC, а из-за менее эластичного спроса MR < P (D), добавляем монопольную кривую MR. Таким образом, QМоноп < Q С.Конк., РМоноп > PС.Конк
Таким образом монополия не обладает на производственной эффективностью, ни эффективностью в распределении ресурсов: P > min ATC
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Поскольку монопольная цена превышает предельные издержки (Рт > МС), то величина излишка потребителей и излишка производителей меняются. Площадь треугольника ABE соответствует величине чистых убытков от монопольной власти, или так называемой величине мертвого груза монополии (часть излишка потребителя и часть излишка производителя) – выигрыш от монополизации рынков меньше потерь, которые несут потребители и производители. Фактически это омертвевшие  производственные ресурсы, затраты по которым не приносят никакой выгоды. 

В середине 50-х гг. А. Харбергер был первым, кто попытался определить величину этих треугольников с точки зрения издержек всего общества, так как объем производства без монополии больше, чем в условиях монопольного рынка. Эти треугольники часто называют харбергеровскими треугольниками.

Для того, чтобы увеличить объем продаж и чтобы снизить «чистые потери общества» монополист прибегает к ценовой дискриминации –  продаже отдельных единиц товара, произведенных с одинаковыми затратами, по различным ценам различным покупателя. 

В зависимости от способа осуществления ценовой дискриминации ее делят на три категории (степени): 

Ценовая дискриминация первой степени (совершенная ценовая дискриминация) – продажа каждой единицы товара по своей цене, равной цене спроса на нее. Ведет к изъятию монополистом всего излишка покупателя, т.к. при этом D = MR . в чистом виде трудноосуществима, возможна в условиях работы на заказ. 

Ценовая дискриминация второй степени – продажа различных объемов Т или У  по разным ценам, так, что  цена  единицы товара дифференцируется  в зависимости от величины партии. Сюда же относят применение кумулятивных скидок или скидок от времени реализации товара. 

Ценовая дискриминация третьей степени (сегментация) – продажа  единицы товара по разным ценам на разных сегментах. 

При этом важно: при одинаковой эластичности спроса ценовая  дискриминация невозможна. Если же  эластичность спроса на разных рынках различна, то там, где она больше, цена ниже: 

Ра      =    1 – 1 / Eb
Pb            1 – 1 / Ea
Кроме того, монополисты, защищенные от конкурентов высокими барьерами входа, склонны иметь Х-неэффективность: возникающая, когда фактические издержки фирмы при  производстве какого-то объема продукции выше минимально возможных издержек производства данного объема выпуска. Она связана с уклонение от предпринимательского риска, сокращение своих нагрузок, обеспечение работой некомпетентных родственников, большие представительные расходы. 
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Влияние монополий имеет и положительный аспект: 

Монополии благодаря высокому уровню сосредоточения экономических ресурсов создают возможности для ускорения технического прогресса. Однако, эти возможности реализуются в тех случаях, когда такое ускорение способствует извлечению монопольно-высоких прибылей. Йозеф Шумпетер и другие экономисты доказывали, что крупные фирмы, обладающие значительной властью, - это желательное явление в экономике, поскольку они ускоряют технические изменения, так как фирмы обладающие монопольной властью, могут тратить свои монопольные прибыли на исследования, чтобы защитить или упрочить свою монопольную власть. Занимаясь исследованиями, они обеспечивают выгоды как себе, так и обществу в целом. Но убедительных доказательств того, что монополии играют особенно важную роль в ускорении технического прогресса, нет, так как монополии могут задержать развитие технического прогресса, если он угрожает их прибыли.

Рыночная власть и антимонопольная политика. 

 Монопольные цены, как правило выше конкурентных. Рост цен не бесконечен, а ограничен эластичностью спроса на продукцию фирмы. 
Опираясь на это Лернер в 1934г. предложил следующий индекс: 

IL = PM  -  MC     =    1

             PM                 E
IL – индекс Лернера 

PM  - монопольные цены

MC - предельные издержки 

E - эластичность спроса

Чаще на практике предельные издержки заменяют средними: 

IL = PM  -  ATC  

             PM      

При умножении числителя и знаменателя на Q:

IL = (PM  -  ATC)  * Q     =     PR

             PM *Q                        TC

Таким образом, показателем монопольной власти выступают высокие прибыли

Другим показателем монопольной власти является индекс Херфиндаля-Хиршмана – отражает степень концентрации рынка и рассчитывается на основе данных об удельном весе продукции фирмы в отрасли:
Iнн = S12 + S22 + … + Sn2
где 

S12- удельный вес самой крупной фирмы

S22 - удельный вес следующей по величине фирмы 

Sn2- удельный вес самой маленькой фирмы 

Чем больше показатель, тем больше монополизирована отрасль. Высоко монополизированной считается отрасль, в которой индекс Херфиндаля — Хиршмана превышает 1800.
Антимонопольное законодательство - комплекс государственных мер, направленных против монополизации производства и на развитие конкуренции среди товаропроизводителей.
Антимонопольная деятельность государства

	Экономические меры 
	Административные меры

	- поощрение создания товаров-заменителей

- поддержка новых фирм, малых и средних предприятий. 

- привлечение иностранных инвестиций, учреждение совместных предприятий, создание СЭЗ, 

- финансирование выпуска дефицитных товаров в целях устранения доминирующего положения отдельных хозяйствующих субъектов. 

- государственное финансирование НИОКР.

- использование разных приемов ведения налоговой политики, которые вынуждают монополию назначать цены на выпускаемую продукцию, близкие к условиям свободной конкуренции
	- преследование государством торговцев, осуществляющих ценовую дискриминацию (завышение цен, не обусловленное издержками производства);

- запрет тайных сговоров направленных на поддержание монопольных цен

- запрет на слияния, которые ведут к ограничению установлению контроля над  предложением.

- принудительная демонополизация (дробление)

-установление предельных цен, предельного роста цен или предельной рентабельности

- установление минимальных объемов потреблн 

- предотвращение недобросовестной конкуренции, формированию стратегических барьеров, демпинга и др. видов ограничения конкуренции 


Одной из самых развитых систем антимонопольного законодательства обладают США, где первые антимонопольные законы появились еще в конце XIX в. Первые законы, запрещавшие монопольные соглашения, были приняты в Канаде (1889) и США (1890) — знаменитый закон Шермана, получивший широкую популярность как "хартия экономической свободы". Любые договоры или объединения, имеющие целью ограничивать свободу промысла, монополизировать какую-либо отрасль хозяйства, признавались незаконными. 

Закон Клейтона (1914) запретил соглашения об ограничении круга контрагентов, покупку или поглощение фирм, если это могло уничтожить конкуренцию, создание холдинговых компаний и другие соглашения. Запрещались горизонтальные слияния 

Акт Келлера-Кефаувера (1950) дополнил Акт Клейтона запретом на слияние путем приобретения активов. Запрещались не только горизонтальные слияния, но и вертикальные.

В настоящее время американские антимонопольные законы предусматривают четыре объекта регулирования: монополизацию рынка (свыше 60%), антиконкурентные слияния фирм; сговор о ценах и ограничении торговли; ограничения торговли, причиняющие существенный вред конкуренции.
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