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Эластичность спроса и предложения
Взаимодействие цены и предложения

	Цена за 1 кг винограда, долл.
	Предложение за неделю, кг

	3.00
	150

	2.80
	140

	2.60
	130

	2.40
	120

	2.20
	110

	2.00
	100


Все логично, не так ли? Чем выше цена, тем интереснее продавцам торговать. Тем большие партии товара они спешат выбросить на рынок, и тем больше новых продавцов появляется на данном рынке.
«Позвольте, позвольте! — скажете вы, — Почему предложение непременно сокращается, когда снижается цена? Ведь мы уже знаем, что при понижении цены возрастает спрос на продукт и продавцы не должны пострадать. Возросший спрос сбалансирует низкие цены». 
Вся штука в том, что перепады спроса и предложения у разных товаров имеют разную скорость. То есть небольшое повышение цены на один товар, может отозваться сильным падением спроса на него, в то время как другой товар люди продолжат активно покупать даже если цены на него серьезно повысятся. 
Все зависит от того, насколько важен данный товар для потребителя и существует ли возможность заменить его другим родственным товаром, цена на который осталась неизменной. Мы столкнулись с новым понятием — с эластичностью спроса и предложения. 
Пример. Представьте себе, что цены на яблоки, по каким-то причинам, выросли. Как мы уже знаем — это должно привести к снижению спроса на них. Зачем людям покупать яблоки по возросшей цене, когда цены на другие фрукты не изменились?! 
Логично предположить, что продажи яблок сильно сократятся, зато увеличатся продажи груш, которые сейчас дешевле яблок. Попросту говоря, потребитель (мы с вами) станет  покупать меньше дорогих яблок, но больше груш. 
В большинстве случаев (или как. говорят экономисты: при условии, что все переменные останутся неизменными) ситуация развивается, согласно законам спроса и предложения. Если подорожают пальто, люди станут покупать вместо них утепленные куртки. Взлетят цены на японские автомобили, что ж — спрос на них упадет, зато возрастет на немецкие или американские. Подорожает бензин — его продажи сократятся за счет того, что часть потребителей непременно сведет использование своих автомобилей до необходимого минимума — станут меньше ездить в загородные поездки, к примеру. 

В каждом из этих случаев рост цены вызовет изменение спроса. Но следует иметь в виду, что в каждом из данных случаев разница в изменении спроса будет разной. Так, в случае с яблоками спрос сократится очень резко и значительно. Не такой уж это важный продукт, яблоки, чтобы без них нельзя было какое-то время обойтись. К тому же яблоки легко заменить родственными продуктами — другими фруктами. При определенных условиях — если сельскохозяйственный рынок переполнен фруктами и предлагает их по низким ценам — спрос на подорожавшие яблоки может вообще испариться, т.е. стать нулевым. 
Сходная картина будет наблюдаться при подорожании пальто. Допустим, что небольшой сегмент потребителей продолжит покупать пальто — бизнесмены, артисты или аристократы, которым необходим лоск. Но большая часть потребителей вполне удовлетворится зимними куртками. То есть в данном случае спрос на пальто сильно упадет, но нулевым станет навряд ли. 
На японские автомобили спрос сократится еще меньше. Во-первых, автомобиль намного дороже, чем яблоки или пальто (в маркетинге автомобили относят к разряду продуктов «specialty»), и этот род покупки рассматривается потребителем по-иному. Те, которым все равно, безусловно, предпочтут подорожавшим японским автомобилям, скажем, американские, но значительная часть потребителей, которые имеют пристрастие к авто из Страны Восходящего Солнца, продолжит их покупать, даже несмотря на возросшие цены, поскольку автомобиль приобретается на долгий срок. 
В случае же с подорожанием бензина, падение спроса будет таким незначительным, что его можно даже не принимать в расчет. Что из того, что некоторые люди станут меньше ездить за город? Подавляющая масса владельцев автомобилей все равно вынуждена ездить на работу и с работы, отвозить детей в школы и т.д. Бензин, в отличие от яблок или пальто, массовому потребителю пока невозможно ничем заменить, и нам с вами придется смириться с подорожанием и покупать его в тех же (или почти в тех же) количествах, что и раньше. 
Таким образом, спрос и предложение напоминают резиновый жгут, который растягивается при изменении цен. При соответствующем изменении спроса и предложения, соответствующим образом меняются цены. Сократился спрос — снизились цепы. Возрос спрос — выросли цены. 
Этот «резиновый жгут» у разных товаров обладает разной жесткостью. У яблок и пальто он хорошо растягивается. Спрос и предложение реагируют на подорожание быстро и значительно. Спрос-предложение на автомобили менее эластичны, чем на яблоки, но намного эластичнее, чем на бензин. Наконец, спрос и предложение на бензин (и те товары, которые нужны потребителю и которые трудно или невозможно заменить другими) обладают настолько низкой эластичностью, что в макроэкономике их называют неэластичными. Цена взлетает, а спрос не сокращается. Жгут почти не растягивается! 

Эластичность спроса по цене – это мера реакции величины спроса на данный товар или услугу, вызванной изменением  цены этого товара или услуги
Формула эластичности спроса по цене:
Ed=(ΔQ / ΔР) *((Р1 + Р2)/(Q1+Q2))
Еd – эластичность спроса по цене (степень реакции спроса потребителя на изменение цены);
Q – объем спроса (количество товара, на который предъявлен спрос);
Р – цена спроса (та цена, за которую покупатель готов купить товар).

Спрос можно считать эластичным, если потребитель не находит существенных различий между конкурирующими товарами при высокой частоте продаж и стоимости отдельного продукта. Если же продукция уникальна и крайне необходима потребителю, то спрос можно считать неэластичным.

различают следующие виды спроса: 
· абсолютно неластичный, при Ed = 0 

· неэластичный, когда Ed < 1  

· единичной эластичности, когда Ed = 1 

· эластичный, когда Ed > 1 

· абсолютно эластичный, при Ed (( 

Задачи:
Задача:

В результате повышения цены товара с 35 до 50 у.е. величина спроса сократилась с 40 до 30 млн. штук в год. Определить тип эластичности спроса по цене.

Ed=(40-30 / 35-50) *(50+35/30+40) = 0,8
1 > 0,8, значит спрос неэластичен 

По выручке:

Знание эластичности спроса по цене важно для принятия решений о продаже или производстве товара: если спрос неэластичен, при увеличении цены качество продаваемого товара (спрос) не изменится и выручка вырастет. При эластичном спросе увеличение цены товара приведет к падению спроса (количеству продаваемого товара) и выручка может снизиться. При единичном увеличении спроса увеличение цены будет компенсироваться падением спроса и выручка не изменится
Пример 5.11 
В табл. 5.5 приведен ряд товаров и в пересечениях их наименований с соответствующими наименованиями цифрами показано, какие из них взаимозаменяемые (З), взаимодополняемые (Д) и нейтральные (Н). 

Таблица 5.5 Перекрестная эластичность спроса

	№ п/п 
	Товары (продукты)
	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 
	11 
	12 

	1 
	Хлеб 
	+ 
	Д 
	Н 
	Д 
	Д 
	Д 
	З 
	Н 
	Д 
	Д 
	Д 
	Н 

	2 
	Масло 
	Д
	+
	Н
	Д
	Д
	Д
	Д
	Н
	Н
	Н
	Н
	Н

	3 
	Вино 
	Н 
	Н 
	+ 
	Д 
	Н 
	Н 
	Н 
	Д 
	Н 
	Н 
	Н 
	З 

	4 
	Мясо 
	Д
	Д
	Д
	+
	З
	Д
	Д
	Д
	З
	З
	З
	Д

	5 
	Рыба 
	Д
	Д
	Д
	З
	+
	Д
	Д
	Н
	З
	З
	Н
	Д

	6 
	Овощи 
	Д
	Д
	Н
	Д
	Д
	+
	Д
	Н
	Д
	Д
	Д
	Д

	7 
	Рис 
	З 
	Д 
	Н 
	Д 
	Д 
	Д 
	+ 
	Д 
	Д 
	Д 
	Н 
	Н 

	8 
	Фрукты 
	Н
	Н
	Д
	Н
	Н
	Н
	Н
	+
	Н
	Н
	Н
	Н

	9 
	Мясные консервы 
	Д 
	Н 
	Н 
	З 
	З 
	Д 
	Д 
	Н 
	+ 
	З 
	З 
	Д 

	10 
	Рыбные консервы 
	Д 
	Н 
	Н 
	З 
	З 
	Д 
	Д 
	Н 
	З 
	+ 
	Н 
	Д 

	11 
	Грибы 
	Д 
	Д 
	Н 
	З 
	  
	Н 
	Д 
	Н 
	Н 
	Н 
	+ 
	Н 

	12 
	Пиво
	Н 
	Н 
	З 
	Д 
	Д 
	Д 
	Н 
	Н 
	Д 
	Д 
	Д 
	+ 


С помощью данных табл. 5.5 можно ответить на вопрос, как меняется спрос на один из двух рассматриваемых товаров при изменении цены другого.

У вас магазин, нужно продать такой то товар…

Так, например, при повышении цены хлеба спрос на взаимозаменяемый товар (рис) также повысится, спрос на взаимодополняемый товар (масло) может упасть (при повышении цены хлеба спрос на него упадет), а спрос на нейтральный товар (вино) останется неизменным. 

Эластичность предложения:

При эластичном спросе изменение предложения скорее приведет к изменению объема продаж, чем к изменению цены; если спрос неэластичный, то скорее изменятся цены, чем объем продаж. Таким образом, если эластичность спроса на производимый продукт высокая, то профсоюзам труднее добиться повышения зарплаты для своих членов, сохранив при этом полную их занятость.

Частные случаи
Например, спрос на мыло определенной марки. Если цена на эту марку мыла повысится, то большинство покупателей безболезненно перейдут на другие сорта, хотя кто-то, возможно, останется верен своей привычке (вот почему так важен оборот "с точки зрения покупателя" в первой фразе этого пункта). 

Другой пример - магнитофоны. Спрос на импортную аудиотехнику достаточно эластичен. Однако представим себе, что подобные устройства вообще не выпускались бы в России. Думается, покупатели были бы более снисходительны.

Отсюда следует и такой вывод: чем более агрегированный товар мы рассматриваем, тем ниже эластичность. Так, спрос на мыло вообще малоэластичен (его заменить нечем), однако спрос на мыло "Консул" может иметь весьма высокую эластичность.

. Чем выше доля расходов на данный товар в бюджете потребителя, тем выше эластичность. Если потребитель расходует на данный товар незначительную часть своего бюджета, ему не нужно изменять свои привычки и пристрастия при изменении цены.

Но одна и та же сумма при большом доходе составила бы малую долю бюджета, а при низком доходе - значительную. Поэтому эластичность спроса на один и тот же товар у потребителей с высоким доходом меньше, чем с низким.

3. Эластичность спроса ниже всего у тех товаров, которые, с точки зрения потребителя, являются необходимыми. Речь тут идет не только о хлебе. Для одного необходимыми товарами являются табак и алкоголь, для другого - марки и спичечные этикетки, для третьего - джинсы "Levi Strauss". Это дело вкуса.

Разновидностью данной закономерности является особенно низкая эластичность спроса на те товары, потребление которых (опять-таки с точки зрения потребителя) не может быть отложено. "Мне очень нужно" плюс "мне срочно нужно" - и покупатель становится сговорчивым. Пример: спрос на цветы 8 марта, 1 сентября и т.п.

Российский рынок потребительских товаров, в отличие от рынков развитых западных стран, имеет крайне эластичный спрос по цене и резкую сегментацию рынка. Коэффициент эластичности объясняет многое из того, что списывается западными маркетологами на "загадочную русскую душу".

Слишком хорошая цена может быть и плохой

Даже в ориентированном на сделки мире продуктов с марками различных торговцев дешевое иногда может стать слишком дешевым.

Многоцелевое чистящее средство "Премиум" фирмы "Пэтмарк" казалось бы обладало всеми элементами совершенной торговой марки. Его упаковка было просто подражанием упаковки средства "Фантастик", лидера этой товарной категории по объему продаж. Его химический состав в точности повторял составы торговых марок, известных по всей стране. Но, что еще важнее, "Премиум" стоил покупателям всего 89 центов по сравнению с 1,79 доллара (цена "Фантастик").

Однако с момента своего появления на рынке в 1980 году фирма "Пэтмарк" решила, что потребители просто не разобрались в продукте. Служащие в магазинах наклеивали на каждую бутылку средства наклейки, на которых было написано: "Если Вам нравится "Фантастик", попробуйте меня". Потребители отклонили это приглашение и фирма "Пэтмарк" убрала "Премиум" с полок магазинов в начале этого года. "Клинически это был выдающийся продукт во всех отношениях",- заявил Роберт Уандерл, представитель корпорации "Супермаркете Дженерал", материнской компании фирмы "Пэтмарк". "Мы полагаем, что цена была настолько низкой, что она дискредитировала внутреннюю ценность продукта".

Фирма "Пэтмарк" приняла решение о том, что лучше снять продукт с продажи, чем экспериментировать с повышением цены, так как подобный эксперимент представляет собой длительный и не всегда успешный процесс.) Опыт фирмы "Пэтмарк" не уникален. Подобные проблемы часто возникают при розничной продаже товаров бытовой химии, а также косметики, лекарств и предметов гигиены. Мощная реклама этих товаров на внутреннем рынке приводит к тому, что товары с торговой маркой магазинов выглядят слишком дешевыми по сравнению с фабричными марками, известными по всей стране. Например, контейнер детской присыпки весом 24 унции (680,4 г - прим. ред.) фирмы "Стоп энд Шоп Ко" стоит всего 2,49 доллара. Однако представители сети магазинов этой фирмы жалуются на то, что их покупатели настойчиво требуют ставший классическим товар фирмы "Джонсон энд Джонсон", хотя такая же упаковка его стоит 4,19 доллара.

Итак, насколько же можно снизить цену, чтобы она не стала чересчур низкой? Мудрость традиций подсказывает, что когда речь идет о самых обычных продуктах (соль, сахар, мука и им подобные), то единственным ограничивающим продавца моментом являются размеры складских помещений. (Прим. переводчика: то есть снижение цены увеличивает объемы продаж этих товаров в соответствии с "законом спроса".) Однако чем меньше склонен потребитель поверить в то, что продукт с торговым знаком розничного торговца в общем эквивалентен продукту, известному по всей стране, тем ближе должна быть цена продукта со знаком розничного торговца к цене продукта, имеющего широкую известность. Это поможет потребителям самим сравнить качество обоих продуктов.

Существуют различные практические методы, но, как утверждает Брайан Биттке, президент корпорации "Шёфайн Сентрал", "неразумно" назначать цену на продукты питания на 20% ниже, а на непищевые продукты более чем на 25% ниже, нежели на аналогичные продукты, имеющие известность по всей стране.

"Чем дальше отклонение цены от цен, известных в стране марок, тем острее для потребителя встает проблема доверия". "Как только Вы выходите за пределы ценовой зоны, где покупатель чувствует себя привычно, его психология начинает выражаться фразой: "Да они наверняка снизили цену за счет качества".

Варианты практического применения эластичности
Героин и уличная преступность и эластичность
Тот факт, что спрос наркоманов на героин крайне неэластичен, создает своеобразные проблемы для борьбы за соблюдением законности. Обычный метод, применяемый для сокращения потребления героина, заключается в ограничении его поставок в страну. Чтобы сделать наркотик менее доступным, создаются препятствия на пути его транспортировки в Соединенные Штаты. Однако что произойдет, если такая политика окажется успешной? При крайне неэластичном спросе уличная цена наркотиков резко повысится, тогда как количество покупаемого героина сократится лишь незначительно. С точки зрения продавцов наркотиков, это будет означать рост доходов и прибылей. С точки зрения наркоманов – увеличение суммарных расходов на героин. Поскольку существенная часть денег, затрачиваемых наркоманами, извлекается из преступной деятельности – магазинных краж, ограблений, проституции, карточной игры, количество такого рода преступлений увеличится по мере роста суммы расходов наркоманов на героин. Таким образом, стремление правоохранительных органов поставить под контроль распространение наркомании может привести к росту количества преступлений, совершаемых наркоманами.

Акцизный налог.
Выбирая, какие из товаров и услуг обложить акцизом, правительство принимает во внимание эластичность спроса на них. Предположим, что на какой-то продукт установлен налог в 1 дол., а объем продаж составляет 10 000 единиц. Доход от налогообложения, очевидно, равен 10 000 дол. Теперь, если налог будет повышен, скажем, до 1,5 дол, и соответственно более высокая цена приведет к сокращению продаж до 5000 единиц в силу эластичности спроса, доход от налогообложения упадет до 7500 дол. Повышение налога на продукт, спрос на который является эластичным, повлечет за собой сокращение дохода от налогообложения. Это заставляет законодателей, устанавливая акцизные налоги, искать такие продукты, спрос на которые неэластичен, (например -алкогольные напитки и сигареты. )

Правительство РФ увеличивает акцизы на алкоголь, табак и автомобили

Таблица. Эластичность спроса на алкогольные напитки в странах Европы и в России
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Как видно из таблицы, оценка эластичности спроса на водку, пиво и вино по цене в России намного выше показателей стран Европы

Активная политика противодействия алкоголизму должна включать меры ценовой и неценовой политики. Политика снижения потребления алкоголя требует значительного повышения акцизов на все алкогольные продукты. Стремление переключить потребление россиян на менее крепкие напитки требует опережающего повышения акцизов на чистый спирт и крепкие напитки. В то же время, эффективная антиалкогольная политика не должна ограничиваться лишь ценовой политикой. В России остается большой потенциал использования мер неценовой антиалкогольной политики, направленных на снижение потребления и изменения типа потребления алкоголя в России. Мировой опыт борьбы за снижение алкогольной смертности, в частности, опыт стран северной Европы, чрезвычайно полезен для России.

Идея радикального повышения цены на алкогольные напитки, как метода борьбы с пьянством, приведет к очень серьезным последствиям. Уровень потребления алкоголя в России не меняется из года в год. Поэтому повышение цен на легальный алкоголь только толкнет население в самогоноварение и потребление алкоголесодержащих жидкостей. А значит, к росту числа отравлений и возможно, смертей.

Чтобы уменьшить уровень потребления алкоголя, по его мнению, необходимо вести планомерную работу среди молодежи и повышать благосостояние граждан. 

 Высокая цена на алкоголь и резкое повышение акцизов приведет только к обратному эффекту. 

Законопослушные производственные предприятия, не представляют иного развития событий для своей компании, кроме как следование требованиям закона. Если акцизы будут повышены, то, естественно их будут уплачивать. Однако, по моему мнению, повышать акцизы, например, на алкоголь, целесообразно, только после наведения порядка на алкогольном рынке и ликвидации нелегального оборота алкогольной продукции. 

"В нынешних реалиях недорогой алкоголь пользуется популярностью у подавляющего большинства нашего населения, акцизы в нем составляют в среднем 80%", - сказал Л. Вигдорович, - "Следовательно, было бы куда логичнее дифференцировать ставки акциза исходя из стоимости разных видов алкогольной продукции. Кажется странным, что сумма сбора акциза с бутылки дешевой водки и очень дорого виски одинакова".

Может ли рост цены снизить потребление алкоголя?

Акцизы на алкоголь в России повышают и будут повышать. Цели две — пополнение бюджета и снижение потребления. Забавно, что они вполне себе противоречат друг другу. 

 примерно 75% — умеренные потребители (в среднем 0,13 единиц в день) с эластичностью потребления -1,6 по цене, и 25% — активные потребители (в среднем 1,88 ед в день) с эластичностью -0,035. Т.е. примерно четверть потребителей, поглощающая 83% всего алкоголя, плевать хотели на повышение цены 


Люди пьют от отсутствия доступных их пониманию возможностей для роста и развития. 

 защити наше государство частную собственность и закон, люди бы стали больше заниматься бизнесом и карьерой и меньше пить, но это для чиновника смерти подобно, так что остается им только акцизы повышать.

Табак
Из-за того, что сигареты вызывают очень быстрое привыкание, мы считаем, что спрос на них неэластичный, что и есть на самом деле. Однако спрос изменяется со временем. Сокращение числа курящих будет продолжаться и в будущем, особенно благодаря удалению с рынка особо чувствительных к изменению цен курящих тинэйджеров (которые впоследствии стали бы курильщиками с неэластичным спросом).

По расчётам 10% увеличение цены приведёт к 8% сокращению потребления сигарет на душу населения (при ценовой эластичности 0,8). Используя эти долгосрочные расчеты, получим, что максимизирующий выручку налог равен $0,95, и он принесёт $12 миллиардов выручки. При налоге $2 выручка вырастет лишь до $9 миллиардов. Необходимо заметить, что мы здесь используем долгосрочную оценку, то есть, предполагая, что поведение тинэйджеров и курящих взрослых не будет меняться длительное время. В ближайшее время, пока народ не поменяет привычки, выручка будет больше.

Типы рыночных структур 

Круг вопросов:
Совершенная конкуренция и рыночная власть.

Ценовая и неценовая конкуренция.

Фирма в условиях совершенной конкуренции.

Чистая монополия. Факторы монопольной власти.

Рыночная власть, индекс Херфиндаля-Хиршмана, индекс Лернера

Равновесие отрасли с несовершенной конкуренцией в краткосрочном и долгосрочном периоде.

Сравнение  монополистической  и  свободной конкуренции.

Монополия.  Естественная монополия: экономическая природа и примеры.

Олигополия, теория игр и стратегическое поведение фирм, функции реакции фирм, равновесие Курно, Нэша

Монополистическая конкуренция, барьеры входа и выхода (в отрасли)

Монопсония

Антимонопольное законодательство в Западной Европе.

Российский опыт антимонопольного законодательства
Фирма в условиях совершенной конкуренции: основные характеристики
В экономической теории совершенной конкуренцией называют такую форму организации рынка, при которой исключены все виды соперничества как между продавцами, так и между покупателями. Таким образом, теоретическое понятие совершенной конкуренции является фактически отрицанием обычного для деловой практики и повседневной жизни понимания конкуренции как острого соперничества экономических агентов. Совершенная конкуренция совершенна в том смысле, что при такой организации рынка каждое предприятие сможет продать по данной рыночной цене столько продукции, сколько оно пожелает, а на уровень рыночной цены не сможет повлиять ни отдельный продавец, ни отдельный покупатель
Модель совершенной конкуренции основана на ряде допущений относительно организации рынка. 

Однородность продукции. Однородность продукции означает, что все ее единицы абсолютно одинаковы в представлении покупателей и у них нет возможности распознать, кем именно произведена та или иная единица. Совокупность всех предприятий, производящих какой-то однородный продукт, образует отрасль. Примером однородного продукта могут быть обыкновенные акции определенной корпорации, обращающиеся на вторичном фондовом рынке. Каждая из них совершенно идентична любой другой, и покупателю нет дела до того, кем именно продается та или иная акция, если ее цена не отличается от рыночной. Фондовый рынок, на котором обращаются акции множества корпораций, можно рассматривать как совокупность многих рынков таких однородных товаров. Однородными являются также стандартизированные товары, продающиеся обычно на специализированных товарных биржах. Это, как правило, различные виды сырьевых товаров (хлопок, кофе, пшеница, нефть определенных сортов) или полуфабрикаты (сталь, золото, алюминий в слитках и т. п.). Не является однородной продукция, хотя и одинаковая, производители (или поставщики) которой могут быть легко распознаны покупателями по производственной или торговой марке (аспирин, ацетилсалициловая кислота), фирменному знаку или другим характеристичным особенностям, если покупатели придают им, конечно, существенное значение. Таким образом, анонимность продавцов вместе с анонимностью покупателей делают рынок совершенной конкуренции полностью обезличенным. 

Совершенная взаимозаменяемость однородной продукции разных предприятий означает, что перекрестная эластичность спроса на нее по цене для любой пары предприятий-производителей близка к бесконечности: 

Малость и множественность. Малость субъектов рынка означает, что объемы спроса и предложения даже наиболее крупных покупателей и продавцов ничтожно малы относительно масштабов рынка. Здесь «ничтожно малы» означает, что изменения объемов спроса и предложения отдельных субъектов в рамках короткого периода (т. е. при неизменной мощности предприятий и неизменных вкусах и предпочтениях покупателей) не влияют на рыночную цену продукции. Последняя определяется лишь совокупностью всех продавцов и покупателей, т. е. является коллективным результатом рыночных отношений. Понятно, что малость субъектов рынка предполагает и их множественность, т. е. наличие на рынке большого числа мелких продавцов и покупателей. Малость и множественность субъектов рынка предполагают отсутствие формальных или неформальных соглашений (сговора) между ними с целью обретения монопольных преимуществ на рынке. Допущения об однородности продукции, множественности предприятий, их малости и независимости являются основанием для следующего важного предположения. В условиях совершенной конкуренции каждый отдельный продавец является ценополучателем: кривая спроса на его продукцию бесконечно эластична и имеет вид прямой, параллельной оси выпуска; предприятие может продать любой объем продукции по существующей рыночной цене. 
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Поскольку в таком случае общая выручка предприятия, TR, растет (падает) пропорционально увеличению (снижению) выпуска продукции, средняя и предельная выручка от ее реализации равны и совпадают с иеной (P = AR = MR). Поэтому кривая спроса на продукцию отдельного предприятия в условиях совершенной конкуренции является одновременно и кривой его средней и предельной выручки (рис. выше). 

Свобода входа и выхода. Все продавцы и покупатели обладают полной свободой входа в отрасль (на рынок) и выхода из нее (ухода с рынка). Это значит, что предприятия вольны начать производство данной продукции, продолжить или прекратить его, если сочтут это целесообразным. Точно так же покупатели вольны покупать товар в любом количестве, увеличить, сократить или вовсе прекратить его закупки. Нет никаких легальных или финансовых барьеров на вход в отрасль. Нет, например, патентов или лицензий, обеспечивающих преимущественные права выпускать определенную продукцию. Вход в отрасль (и выход из нее) не требует сколь-либо существенных первоначальных (соответственно ликвидационных) затрат. Реализованная уже укоренившимися в отрасли предприятиями экономия от масштаба не столь велика, чтобы ограничивать вход в отрасль предприятиям-новичкам. С другой стороны, никто не обязан оставаться в отрасли, если это не соответствует его желаниям. Отсутствует государственное вмешательство в организацию рынка (селективные субсидии и налоговые льготы, квоты и другие формы рационирования спроса и предложения). 
Свобода входа и выхода предполагает также совершенную мобильность покупателей и продавцов внутри рынка, отсутствие каких-либо форм прикрепления покупателей к продавцам. Если каждый из миллиона покупателей будет поставлен один на один с одним из миллиона продавцов, то, несмотря на их множественность и вероятную малость, мы получим не рынок совершенной конкуренции, а миллион ситуаций двухсторонней монополии. 

Свобода входа и выхода обеспечивается мобильностью производственных ресурсов, свободой их перетока из одной отрасли в другую, туда, где их альтернативная ценность выше. Это, в частности, значит, что работники могут свободно мигрировать как между отраслями, так и между профессиями, их обустройство на новом месте жительства или переобучение не требует больших затрат. Предложение сырья, других ресурсов производства не монополизировано. 

Совершенная информированность (совершенное знание). Субъекты рынка (покупатели, продавцы, владельцы факторов производства) обладают совершенным знанием всех параметров рынка. Информация распространяется среди них мгновенно  и ничего им не стоит. На этом допущении и основан так называемый закон единой цены, согласно которому на совершенно конкурентном рынке всякий товар продается по единой рыночной цене. 
Фирма в условиях совершенной конкуренции в коротком и длительном периодах

Мы уже ввели различия между мгновенным (очень коротким, рыночным), коротким и длительным периодами. Их характер в экономике, как было сказано, не связан непосредственно с продолжительностью их во времени. В теории рынков понятия периодов несколько уточняются. Мы можем дать им следующие определения. 

Мгновенным периодом называется столь короткий период, что выпуск каждого предприятия и количество предприятий в отрасли фиксировано. 

Коротким периодом называется такой период, в течение которого производственные мощности каждого предприятия (размеры и число заводов, фабрик, других производственных единиц) фиксированы, но выпуск может быть увеличен или снижен за счет изменения объема использования переменных факторов. Общее число предприятий в отрасли остается неизменным. 

Длительным периодом называют такой период, в течение которого производственные мощности могут быть приспособлены к условиям спроса и затрат. В предельном случае (если условия деятельности совершенно неблагоприятны) предприятие может полностью прекратить деятельность (уйти из отрасли или с рынка). С другой стороны, новые предприятия могут войти в отрасль (на рынок) в случае благоприятных рыночных условий. Таким образом, число предприятий в однородной отрасли в длительном периоде может варьировать.

В итоге к уже известным характеристикам мгновенного, короткого и длительного периодов добавляется еще одна -  возможность (невозможность) входа на рынок (в отрасль) новых и выхода ранее действовавших предприятий. В коротком периоде количество предприятий в отрасли и их мощность постоянны, в длительном не только объем применяемых ресурсов и затраты, но и число предприятий и их мощности переменны. 

В связи с допущением однородности продукции функции затрат всех предприятий отрасли должны быть одинаковы - однородность продукции предполагает и однородность затрачиваемых ресурсов. Поэтому мы можем говорить о поведении типичного предприятия, все выводы о котором будут справедливы и в отношении каждого предприятия отрасли. В целях упрощения мы полагаем, что запасы готовой продукции у каждого предприятия отсутствуют (равны нулю), так что объем продаж каждого предприятия равен объему его выпуска в том же периоде. 
Как уже отмечалось, в условиях совершенной конкуренции предприятие является ценополучателем. Оно может максимизировать свою прибыль, лишь приспособив объем выпуска к условиям товарного рынка, с одной стороны, и/или к обусловленным технологией собственным затратам - с другой. Но оно не может оказать влияние на цену продукции. Определим выпуск, обеспечивающий максимум прибыли совершенно конкурентного предприятия при заданных условиях рынка и технологии. Заметим лишь предварительно, что экономисты называют максимумом прибыли как максимум положительной разницы между выручкой и затратами производства продукции, так и минимум отрицательной разности между теми же величинами. Поэтому минимум убытков может рассматриваться как максимум прибыли, если получить положительную прибыль невозможно. 
Общая прибыль, получаемая фирмой, может быть определена как раз​ность между валовой выручкой (TR) и валовыми издержками (ТС). В свою очередь, валовая выручка вычисляется как произведение количества про​дукции на цену (TR = QxP), а валовые издержки - произведение количест​ва продукции на средние издержки (ТС = QxAС). Таким образом, лишь со​единив проведенный ранее анализ предельных издержек и предельного до​хода с анализом динамики средних издержек, можем точно определить объ​ем получаемой прибыли.
Рассмотрим три возможных рыночных ситуации. Когда линия предель​ного дохода лишь касается кривой средних издержек (рис. а), валовая выручка в точности равна валовым издержкам. Прибыль фирмы будет нор​мальной, поскольку цена ее продукции равна средним издержкам.

Если на каком-то интервале линия цены и предельного дохода распола​гается выше кривой средних издержек (рис. б), то в точке равновесия М фирма будет получать квазиренту, т. е. прибыль, превышающую нормаль​ный уровень. При оптимальном объеме производства Q2 средние издержки будут равны С2, следовательно, валовые издержки составят площадь пря​моугольника OC2LQ2. Валовая выручка (прямоугольник OP2MQ2) будет больше, и площадь заштрихованного прямоугольника С2 Р2 ML покажет нам общую массу получаемой сверхприбыли.
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На рис. в показана иная ситуация: средние издержки при любом объ​еме производства превышают рыночную цену. В этом случае даже при оп​тимальном объеме производства (МС=Р) фирма несет убытки, хотя они и меньше, чем при других объемах производства (площадь заштрихованного прямоугольника P3C3LM минимальна именно при объеме производства Q3).

Рис. Прибыли и убытки фирмы на рынке совершенной конкуренции в краткосрочном периоде

От убытков в рыноч​ной экономике не застрахован никто. Поэтому, если в силу тех или иных причин (например, неблагоприятной конъюнктуры рынка) фирма не полу​чает прибыли, то она должна минимизировать убытки. Если рассматривать поведение фирмы в краткосрочной перспективе, когда она по-прежнему остается на данном рынке, то что для нее предпочтительнее - продолжать работать и производить продукцию или временно остановить производ​ство? В каком случае убытки будут меньше?

Обратим внимание, что когда фирма ничего не производит, она несет только постоянные издержки. Если же она производит продукцию, то к посто​янным издержкам добавляются переменные, но при этом фирма получает и некоторый доход от продаж. Поэтому, чтобы понять, когда фирма минимизи​рует свои убытки, надо сопоставить уровень цены не только со средними издержками (АС), но и со средними переменными издержками (AVC).
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Остановимся подробнее на существовании препятствий, затрудняющих доступ новым фирмам на рынок. Речь идет о проблеме входных барьеров, впервые рассмотренной в работах американского экономиста Джо Бейна. Входной барьер при вступлении на рынок - это условие, которое затрудня​ет вступление фирм-новичков в отрасль, где хозяйствуют «старожилы» дан​ной отрасли. К основным видам входных барьеров относятся следующие: 1. Правительство наделяет фирму исключительными правами (выдача правительственной лицензии на определенный вид деятельности, напри​мер, почтовая служба, кабельное телевидение, транспортные услуги). Мно​гие из такого рода барьеров тесно связаны с деятельностью естественных монополий. 2.  Собственность на невоспроизводимые и редкие ресурсы. Классичес​кий пример - власть компании «Де Бирс» на рынке алмазов. Или, напри​мер, профессиональный спортивный клуб препятствует образованию кон​курирующих с ним клубов путем заключения долгосрочных контрактов с выдающимися спортсменами. 3.  Авторские права и патенты. Фирма, чья деятельность защищена па​тентом, обладает исключительным правом на продажу лицензий, а это дает ей монопольные преимущества. Нередко такой тип монополии называется закрытой монополией, в отличие от открытой монополии, не имеющей защиты от конкуренции в виде патентов, авторских прав или преимуществ естественной монополии. 4.  Эффект масштаба, т. е. преимущества крупного производства, позволя​ющие снижать издержки, наращивая объем выпуска продукции. Так, на ры​нок автомобилестроения нелегко войти новым фирмам, не обладающим зна​чительными капиталами для создания крупномасштабного производства. 5.  Вступлению в отрасль могут препятствовать и нелегальные методы борьбы с новыми потенциальными конкурентами, вплоть до угрозы физи​ческого уничтожения (мафиозные структуры).

Чистая монополия. 
Модель монополии, как и модель совершенной конкуренции, основана на ряде допущений. 

1. Отсутствие совершенных заменителей. Предприятие-монополист может выпускать однородную или дифференцированную продукцию, но в любом случае эта продукция не имеет совершенных (с точки зрения покупателей) заменителей, или субститутов. Конечно, все потребительские товары являются взаимозаменяемыми в том смысле, что все они конкурируют или соперничают за деньги покупателей. Однако если товары, выпускаемые совершенно конкурентным предприятием, имеют совершенные субституты, производимые другими предприятиями той же отрасли, то субституты товаров, производимых монополистом, менее чем совершенны. Иначе говоря, перекрестная эластичность спроса между продуктами монополиста и любым другим товаром либо равна нулю, либо пренебрежимо мала. Хотя монополист и является единственным продавцом определенного единичного товара, он все же должен учитывать существование более или менее близких, хотя и несовершенных, заменителей своего товара, производимых другими предприятиями. 
2. Отсутствие свободы входа на рынок (в отрасль). Монополия может существовать лишь постольку, поскольку вход на рынок представляется другим предприятиям невыгодным или невозможным. Если другим фирмам удастся войти в отрасль, монополия, по определению, исчезнет. Поэтому наличие входных барьеров является обязательным условием и возникновения, и существования монополии. Входные барьеры многочисленны и разнообразны. Среди них: 

- наличие у предприятия-монополиста патентов на продукцию или применяемую при ее изготовлении технологию; 

- существование правительственных лицензий, квот или высоких пошлин на импорт товаров; 

- контроль монополистом источников поступления необходимого сырья или других специализированных ресурсов; 

- наличие существенной экономии от масштаба, допускающей присутствие на рынке лишь одного поставщика, получающего положительную прибыль; 

- высокие транспортные расходы, способствующие формированию изолированных местных рынков, так что единая в технологическом отношении отрасль может представлять множество локальных монополистов. 

Кроме того, и само предприятие-монополист может проводить такую политику цен, которая делает вход на рынок малопривлекательным для потенциальных конкурентов. 

3. Одному продавцу противостоит большое число покупателей. Если на данном рынке единственному продавцу противостоит и единственный покупатель, то такой рынок называют двухсторонней монополией. 

4. Совершенная информированность. Единственный поставщик обладает совершенным знанием о ценах, физических характеристиках благ, других параметрах рынка. 
При анализе монополии важно учитывать неоднозначность самого тер​мина «монополия». Прежде всего, нельзя выводить суть этого явления из этимологии слова «моно» - один, «полис» - продаю. В реальной действи​тельности практически невозможно найти ситуацию, когда на рынке дей​ствовал бы один-единственный производитель товаров, не имеющих суб​ститутов. А раз так, то невозможно найти фирму, кривая спроса на продук​цию которой была бы абсолютно неэластичной. На рис. ниже линия D показывает, что спрос абсолютно неэластичен: при любых ценах, и даже очень высоких, покупатель все равно бу​дет приобретать товар в количестве Q1.  Но что это за товар? В конце концов, платежеспособ​ный спрос ограничен (например, уровнем Р3), и фирма не может двигаться до бесконечности вверх (повышая цены) по оси ординат. Следовательно, в использовании термина «монополия», а тем более «чистая монополия» всегда присутствует известная доля условности. Не случайно некоторые экономисты стремятся найти замену этому термину: «несовершенный конкурент», «ценоискатель» (price seeker). В отличие от него, совершенный конкурент - это «ценополучатель» (price taker).
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Совершенная конкуренция и чистая монополия - это теоретические аб​стракции, которые выражают две полярные рыночные ситуации, два логи​ческих предела. Эти модели позволяют сформулировать условия рацио​нального поведения индивидуальной фирмы, стремящейся к максимизации своей прибыли в каждой из этих ситуаций.

В условиях чистой монополии мы встречаемся с единственным продав​цом товара, не имеющего близких субститутов (т. е. товаров — заменителей). Об условности этой ситуации сказано выше. Монополист-продавец вступает в рыночные отношения только с покупателями его продукции. Характер этих взаимоотношений таков: если монополист снижает цену, у него будут покупать товаров больше. На первый взгляд, утверждение о сни​жении монополистом цены на свою продукцию может показаться стран​ным. Ведь в обыденном представлении понятие монополиста связывается с непомерно высокими ценами. Для того чтобы понять рыночное поведе​ние фирмы-монополиста, нужно еще раз сравнить некоторые важнейшие признаки совершенной и несовершенной конкуренции.

При совершенной конкуренции фирма не в состоянии повлиять на ры​ночную цену. Цена на продаваемый товар диктуется рынком, сформирова​на «за спиной» производителя товаров, предстает как объективный, неза​висимый от воли и сознания рыночный феномен. Вот откуда слово «ценополучатель». В этих условиях фирма может увеличивать свои прибыли не путем манипулирования ценами, а поиском такого объема производства, при котором разница между валовым доходом и валовыми издержками была бы максимальной.

В случае же несовершенной конкуренции монополист обладает опреде​ленной властью над ценой. Но главное - монополист сознательно ищет и устанавливает такой уровень цены, при котором прибыль была бы максимальной. При этом функция спроса является заданной, т. е. предполагается, что монопо​лист не в силах ее изменить. Ведь, если вспомнить закон спроса, суть его такова: при росте цены величина спроса (при прочих равных условиях) падает, и, наоборот, при снижении цены величина спроса растет. Следова​тельно, если монополист в состоянии сознательно повышать цену, то он не в состоянии еще при этом и устанавливать объем спроса. И если монопо​лист захватил весь рынок, то кривая спроса на его продукцию - это отрас​левая кривая спроса. Следовательно, для того, чтобы продать дополнитель​ное количество продукции, необходимо снизить цену.

Рассматривая модель чистой монополии, сравним, прежде всего, кривые спроса на товар двух фирм - представителей совершенной и несовершен​ной конкуренции. Из графиков ниже видно, что совершенно конкурентная фирма (рис. а) может продать, сколько она хочет, не оказывая при этом влияния на рыночную цену. Следовательно, линия спроса D на ее продукцию горизон​тальна. В случае фирмы - несовершенного конкурента (рис. б) кривая спроса D имеет отрицательный наклон, поскольку, чем больше количество това​ров, которое намерена продать фирма, тем ниже должна быть цена, кото​рую она установит. Следовательно, когда фирма-монополист выбрасывает на рынок большее количество товара, его цена падает.
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На рис. ниже видно, что положение равновесия фирмы определяется точ​кой Е (точкой пересечения МС и MR), от которой проводим вертикаль до кривой спроса D. Таким образом, мы узнаем цену, обеспечивающую наи​большую прибыль. Эта цена установится на уровне Е1.  Верхний маленький прямо​угольник (длина P1E1)  показывает величину прибыли монополии в краткосрочном периоде.
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В условиях совершенной конкуренции фирма расширяет свое производ​ство без снижения продажной цены. Производство увеличивается вплоть до момента равенства МС и MR. Монополист руководствуется тем же правилом - он сопоставляет дополнительные затраты и дополнительный до​ход, принимая решение о расширении, приостановке или сокращении про​изводства, т. е. сравнивает свои МС и MR. И он расширяет производство вплоть до момента равенства МС и MR. Но объем производства при этом будет меньшим, чем он был бы при со​вершенной конкуренции, т. е. Q1 < Q2. При совершенной конкуренции имен​но в точке Е2 происходит совпадение предельных издержек (МС), мини​мального значения средних издержек (АС) и уровня продажной цены (Р). Если бы цена (Р2) установилась на уровне точки Е2, то не было бы и мо​нопольной прибыли. Другими слова​ми, монопольная прибыль превышает нормальный уровень прибыли в условиях совершенной конкуренции. Установление фирмой цены на уровне точки Е2 было бы, очевидно, аль​труизмом. В этой точке МС = АС = Р. Но при этом МС > MR. Рационально действующая фирма отнюдь не сочтет нормальным такое положение, когда расширение производства во имя «общественных интересов» будет сопро​вождаться для нее большими дополнительными затратами, чем дополни​тельным доходом. Общество заинтересовано в большем объеме производства и меньших издержках на единицу продукции. При увеличении выпуска с Q1 до Q2 средние издержки уменьшились бы, но тогда для сбыта дополнительной продукции пришлось бы либо снизить цену, либо увеличить издержки по стимулированию продаж (а это связано с ростом издержек сбыта). Этот путь не подходит несовершенному конкуренту: он не желает «испортить» свой рынок понижением цен. Для максимизации прибыли фирма создает определенный дефицит, который и обусловливает цену, превышающую предельные издержки. Дефицит означает ограничение (меньший объем предложения) в условиях несовершенной конкуренции по сравнению с тем его объемом, который был бы в условиях совершенной конкуренции. 
Монопольная прибыль в модели несовершенной конкуренции трактует​ся как излишек над нормальной прибылью в условиях совершенной конку​ренции. Монопольная прибыль проявляется как нарушение совершенной конкуренции, как проявление монопольного фактора на рынке. Но насколько устойчиво это превышение над нормальной прибылью? Очевидно, многое будет зависеть от возможностей притока в отрасль но​вых фирм. При совершенной конкуренции прибыль выше нормальной срав​нительно быстро исчезает под влиянием наплыва новых фирм. Если же барьеры для вхождения в отрасль достаточно высоки, то монопольная прибыль приобретает устойчивый характер. В долгосрочном периоде любая монополия является открытой, поэтому в длительном временном периоде действует тенденция к исчезновению монопольной прибыли по мере внедрения в отрасль новых производителей. Графически это означа​ет, что кривая средних издержек  АС будет лишь касаться кривой спроса. Нечто похожее происходит при рыночной структуре, называемой монопо​листической конкуренцией (см. темы далее).

Для измерения степени монопольной власти в экономической теории используется индекс Лернера (по имени А.Лернера, английского эко​номиста, предложившего этот показатель в 30-е годы XX в.):
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Чем больше разрыв между Р и МС, тем больше степень монопольной власти. Величина L находится в интервале между 0 и 1. При совершенной конкуренции, когда Р = МС, индекс Лернера, естественно, будет равен 0. 

Ценовая дискриминация в условиях чистой монополи

Рассматривая предельный доход монополии, мы говорили о том, что снижение цены каждой последующей единицы товара означает и снижение цены предшествующих единиц продукции фирмы-монополиста. А может ли несовершенный конкурент поступить так: первую единицу товара про​дать по цене 41, вторую - по цене 39, третью - по цене 37 руб. и т.д.? Тогда бы монополист продал бы каждому покупателю товар по максималь​ной цене, которую он готов заплатить.

Так мы подошли к практике ценообразования, которая называется це​новой дискриминацией: продажа одного и того же товара разным потребителям или группам потребителей по разным ценам, причем раз​личия в ценах не обусловлены различиями в издержках производства. Слово «дискриминация» здесь означает не ущемление чьих-либо прав, а «разделение». Смысл проведения политики ценовой дискриминации состоит в стрем​лении монополиста присвоить себе излишек потребителя и тем самым максимизировать свою прибыль. В зависимости от того, в какой степени это ему удается, ценовая дискриминация подразделяется на три вида: дис​криминация первой, второй и третьей степени. Рассмотрим подробно каж​дый из этих видов.

При ценовой дискриминации первой степени, или совершенной це​новой дискриминации монополист продает каждую единицу товара каж​дому покупателю по его резервированной цене, т. е. той максимальной цене, которую потребитель согласен заплатить за данную единицу товара. Это означает, что весь излишек потребителя присваивается монополистом, а кривая предельного дохода совпадает с кривой спроса на его продукцию (см. рисунок ниже)
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Допустим, что предельные издерж​ки являются неизменной величиной. При проведении ценовой дискримина​ции первой степени монополист прода​ет первую единицу товара Q1 по ее ре​зервированной цене P1, то же самое ка​сается и второй (продается Q2 по цене Р2), и последующих единиц товара. Другими словами, из каждого покупа​теля «выжимается» максимум того, что он готов заплатить. Тогда кривая MR совпадет с кривой спроса D, а объем продаж, максимизирующий прибыль, соответствует точке Qn, т. к. именно в точке Е кривая предельных издержек (МС) пересекается с кривой спроса D (MR) дискриминирующего монопо​листа. Следовательно, предельный доход от продажи дополнительной едини​цы продукции в каждом случае будет равен ее цене, как и в условиях со​вершенной конкуренции. В результате прибыль монополиста возрастет на величину, равную излишку потребителя (верхний треугольник). Однако, такая ценовая политика весьма редко встречается на практике, так как для ее осуществления монополист должен обладать удивительной проницательностью и точно знать, какова максимальная цена, которую каж​дый покупатель готов заплатить за каждую единицу данного товара. 
Ценовая дискриминация второй степени - это ценовая политика, суть которой заключается в установлении различных цен в зависимости от ко​личества покупаемой продукции. При покупке большего количества това​ров потребителю устанавливают более низкую цену за каждый экземпляр товара. Другой пример: существуют различные тарифы на про​езд в метро в зависимости от количества поездок. Можно сказать, что мет​рополитен осуществляет политику ценовой дискриминации второй степе​ни. Очень часто проведение ценовой дискриминации второй степени выс​тупает в виде различных ценовых скидок (дисконтов).

Ценовая дискриминация третьей степени - это ситуация, когда мо​нополист продает товары разным группам покупателей с различной элас​тичностью спроса по цене. Здесь происходит не разделение цен спроса на отдельные экземпляры или объемы товаров, а сегментация рынка, т. е. раз​деление покупателей на группы в зависимости от их покупательной спо​собности. Монополист создает, упрощенно говоря, «дорогой» и «дешевый»

рынки. На «дорогом» рынке спрос низкоэластичен, что позволяет монополии увеличить выручку за счет повышения цены, а на «дешевом» — высокоэла​стичен, что дает возможность увеличить общую выручку за счет продажи большего количества продукции по более низким ценам. Са​мая сложная проблема ценовой дискриминации третьей степени - надежно отделить один рынок от другого, т. е. «дорогой» от «дешевого». Если этого не сделать, то идея максимизации прибыли не будет реализована. Ведь по​требители «дешевого» рынка купят на нем продукцию по низким ценам и перепродадут ее на «дорогом» рынке. Приведем конкретный пример дос​таточно надежного разделения рынка: в музее изобразительных искусств билеты для школьников и студентов всегда дешевле, чем для взрослых по​купателей. Администрация музея продает дешевые билеты только при  предъявлении соответствующего удостоверения, и визуально убедившись в возрасте покупателя. Представить себе ситуацию, когда предприимчивые школьники будут скупать партии дешевых билетов и потом перепродавать их у входа взрослым посетителям по ценам более низким, чем установле​но музеем для взрослых людей, невозможно. Ведь если даже пожилой любитель искусства воспользуется услугами юного бизнесмена, на контрольном входе ему придется предъявить не только дешевый билет, но свой цветущий юный вид.
Поясним идею ценовой дискриминации третьей степени графически. 
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На рисунке выше показаны рынки, на которых действует дискриминирующий моно​полист: случаи а и б. Предположим, что предельные издержки МС одина​ковы при продаже продукции по разным ценам. Пересечение кривых МС и MR определяет уровень цены. Поскольку ценовая эластичность на «доро​гом» и «дешевом» рынках разная, постольку и цены на них окажутся раз​личными в результате ценовой дискриминации. На «дорогом» рынке моно​полист установит цену Р1 и объем продаж составит Q1.  На «дешевом» рын​ке цена будет на уровне Р2 и объем продаж Q2. Валовой доход во всех слу​чаях показан прямоугольниками. Сумма площадей прямоу​гольников в случаях а) и б) окажется выше, чем площадь, обозначающая валовой доход у монополиста, не проводящего ценовую дискриминацию (случай в).

 Потери от несовершенной конкуренции. Источники монопольной власти

Модель рынка совершенной конкуренции предполагает наиболее раци​ональное использование всех ресурсов общества, минимизацию затрат на производство продукции. Рынок несовершенной конкуренции, по сути, предполагает отклонение от состояния равновесия, сложившегося в усло​виях совершенной конкуренции. Следовательно, общество несет опреде​ленные потери в связи с монополизацией (степень ее может быть большей или меньшей) хозяйственной жизни. В конечном счете, проблема монополии сводится к вопросу о степени власти над ценой, этим рыночным феноменом, не зависящим от воли и сознания отдельного экономического агента в условиях совершенной конку​ренции. 
Власть над ценой (а она всегда относительна и никогда не бывает абсо​лютной) - очень тонкий инструмент в руках монополии, или несовершен​ного конкурента. Если эта власть одновременно сопровождается уменьше​нием издержек производства продукции вследствие экономии на масштабе производства, развитием научно-технического прогресса, насыщением рынка массовым выпуском стандартизированной продукции по доступным ценам, то, очевидно, несовершенная конкуренция несет обществу опреде​ленный выигрыш. Если преступить некую степень контроля над це​ной, это оборачивается разрушением и уничтожением богатства общества, ведет к стагнации, застою и т. п. Тайные соглашения о ценах, создание ис​кусственных дефицитов - все это опасные проявления монополизации. 

Потери от несовершенной конкуренции можно проиллюстрировать графически.
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Если бы цена устанавливалась на уровне точки Е1 (точки пересечения кривой МС и кривой спроса D), т. е. цена Р1 соответствовала бы условиям совершенной конкуренции МС = Р, то потребительский излишек был бы равен площади треугольника P1Р0Е1. В условиях несовершенной конкурен​ции цена устанавливается на уровне тач​ки Е2 (эта точка лежит на одной вертика​ли с точкой Е - пересечением МС и MR). При такой же цене - на уровне Р2 - объем предложения фирмы равен Q2, следова​тельно, он меньше того объема, который был бы при совершенной конкуренции: Q2< Q1. Потребительский излишек теперь уменьшился до площади треугольника Р2Е2Р0, монопольная прибыль соответ​ствует площади прямоуголь​ника Р1СЕ2Р2. Но самое важное - отчет​ливо видны графически чистые потери, или «мертвый убыток», для общества: это треугольник ЕЕ1Е2. Таким образом, монополия как бы «рвет на части» излишек потребителя и излишек производителя: часть достается (прямоугольник Р1СЕ2Р2) самой монополии, а другая часть этого излиш​ка потребителя в виде площади CE1E2 вообще теряется обществом, не дос​тается никому. Так же не достается никому часть излишка производителя (треугольник ЕСЕ1), это недополученное, а точнее, разрушенное богатство общества.
Монопольная власть заключается в способности устанавливать цену выше предельных из​держек и величина, на которую цена превышает предель​ные издержки, обратно пропорциональна эластичности спроса для фирмы. Конечной причиной монопольной власти является эластич​ность спроса для фирмы. Вопрос заключается в том, почему некоторые фирмы (например, ряд универсамов) сталкиваются с более эластичной кривой спроса, тогда как другие (например, производитель одежды с наклейкой фирменного дизайна) — с менее эластичной кривой спро​са.

Три фактора определяют эластичность спроса для фир​мы. Первый заключается в эластичности рыночного спро​са. Собственный спрос фирмы будет по крайней мере столь же эластичен, как и рыночный спрос, и поэтому эластичность рыночного спроса ограничивает потенциал монопольной власти. Второй фактор — число фирм на рынке. Если на нем много фирм, маловероятно, что одна из фирм будет способна существенно повлиять на цену. Третий фактор заключается во взаимодействии между фирмами. Даже если на рынке имеются лишь две или три фирмы, ни одна из них не сможет увеличить цену во много раз, если соперничество между ними носит агрес​сивный характер, когда каждая фирма старается захва​тить львиную долю рынка. Рассмотрим каждый из этих трех факторов.

Эластичность рыночного спро​са. Если имеется только одна-единственная фирма (чи​стый монополист), ее кривая спроса совпадает с кривой рыночного спроса. Тогда степень монопольной власти фир​мы полностью зависит от эластичности рыночного спроса. Однако чаще бывает, что несколько фирм конкурируют друг с другом. Тогда эластичность рыночного спроса ус​танавливает нижний предел для эластичности спроса каждой фирмы. Например, спрос на нефть весьма неэластичен, по крайней мере в краткосрочный период, вот почему ОПЕК смог поднять цены на нефть значительно выше предельных издержек на ее добычу в 70-е годы — начале 80-х годов. Спрос на такие товары, как кофе, какао, медь и олово, значитель​но эластичнее, и именно поэтому попытки производи​телей картелизировать эти рынки и поднять цены почти ни к чему не привели. В каждом случае эластичность рыночного спроса ограничивает потенциальную монополь​ную власть отдельных производителей.

Число фирм на рынке. Вторым определяющим фактором кривой спроса для фирмы и, стало быть, ее монопольной власти является количество фирм, действующих на рынке. При прочих равных обстоятельствах монопольная власть каждой фир​мы снижается по мере того, как растет число фирм на рынке. Чем больше фирм конкурируют между собой, тем труднее каждой из них поднять цены и избежать по​терь от уменьшения объема реализации. Конечно, имеет значение не просто общее число фирм, а число так называемых «основных игроков» (т. е. фирм, имеющих существенную долю на рынке). Например, если только на две крупные фирмы приходится 90 % объема реализации на рынке, а на оставшиеся 20 фирм — 10 %, у двух крупных фирм большая монопольная власть. По​ложение, когда только несколько фирм захватывают бо​льшую часть рынка, называется концентрацией рынка. Иногда говорят (и в этом есть доля правды), что са​мый большой страх бизнесмена — страх перед конкуренцией. Мы можем уверенно предполагать, что, когда на рынке действует всего несколько фирм, их руководители предпочтут, чтобы в отрасль на рынок не проникли новые фирмы. Рост числа фирм может только сократить монопольную власть основных фирм в отрас​ли. Важным аспектом конкурентной стратегии является создание препятствий проникновению в отрасль новых фирм — условие, которое удерживает от вступления в дело новых конкурентов. Иногда для вступления в дело имеются естественные препятствия. К примеру, одна фирма может иметь патент на технологию, необходимую для производства какого-то продукта. Это делает невозможным вступление на рынок других фирм, по меньшей мере до тех пор, пока не исте​чет срок действия патента. Другие законодательно уста​новленные права действуют в том же направлении, например копирайт (авторское право) может ограничить продажу книги, музыкального произведения, программного обеспече​ния для ЭВМ в рамках деятельности отдельной компа​нии, а необходимость обладания правительственной ли​цензией ограничивает доступ новых фирм на рынок те​лефонного обслуживания, телевизионных передач или вну​тренних грузовых перевозок. Наконец, эффект масштаба может ограничить число фирм, выступающих на одном рынке. В ряде случаев положительный эффект масшта​ба может привести к созданию такой ситуации, когда на​личие на рынке только одной фирмы будет наиболее эффективным решением проблемы. Такая ситуация назы​вается естественной монополией.

Взаимодействие между фирмами. Конкурентная стратегия фирмы является решающим фактором монопольной власти. Предположим, что на рын​ке действуют четыре фирмы. Как они могут конкури​ровать друг с другом? Они могут, например, конкури​ровать очень агрессивно, «сбивая» цены друг друга, чтобы захватить большую часть рынка свободной конкуренции. Это, вероятно, снизит цены почти до конкурентного уровня. Каждая фирма побоится поднять свою цену, опасаясь поте​рять свою долю в общем объеме реализации, и, таким образом, она будет обладать минимальной монопольной властью или не иметь ее вовсе. Однако фирмы могут и не конкурировать между собой и даже вступать в сговор (в нарушение антитре​стовского законодательства). В крайнем случае они могут образовать картель и договориться об ограничении объ​ема производства и подъеме цен. Наиболее вероятно, что, поднимая цены по сговору, а не в одиночку, фирмы получат большую прибыль и поэтому картель может по​лучить значительную монопольную власть. Таким образом, фирмы могут взаимодействовать раз​личными способами. Здесь мы просто хотим подчеркнуть, что при прочих равных обстоятельствах монопольная власть меньше, когда фирмы агрессивно конкурируют, и больше, когда они сотрудничают.

Запомним, что монопольная власть фирмы часто ме​няется по времени, как и условия ее деятельности (ры​ночный спрос и издержки). Это приводит к изменениям в поведении самой фирмы и ее конкурентов. Монополь​ная власть, следовательно, должна рассматриваться в ди​намике. Например, кривая рыночного спроса может быть неэластична на кратковременном отрезке (такая ситуа​ция сложилась с нефтью, когда ОПЕК имел огромную монопольную власть в краткосрочный период, но значи​тельно меньшую на долговременном этапе). Более того, реальная или потенциальная монопольная власть в крат​косрочном периоде усиливает конкуренцию в отрасли на долговременном этапе. Большая краткосрочная прибыль может соблазнить некоторые новые фирмы вступить в де​ло, сокращая тем самым монопольную власть на долговре​менном этапе.
Естественная монополия
Отрасль, в которой деятельность единственной фирмы более эффектив​на в силу наличия существенной экономии от масштаба, сопровождающей рост производства, называется естественной монополией. В такой отрасли наиболее эффективный масштаб производства товара близок к тому количеству, на которое рынок предъявляет спрос по любой цене, достаточной для покрытия издержек производства. Одна фирма целиком мо​жет обеспечивать весь спрос, предъявляемый на ее товар (услугу).
Ситуация естественной монополии порождается технологией, использу​ющей значительный объем постоянного компонента издержек производ​ства, что сопровождается существенной экономией на масштабах выпуска. Разделение выпуска между 2-3 или большим количеством фирм приведет к тому, что масштабы производства каждой будут неэффективно малы и на​личие более, чем одного продавца приведет к росту издержек. Конкурен​ция здесь невозможна и в силу того, что самая крупная фирма всегда обла​дает преимуществами в части издержек перед своими соперниками, а мел​кие фирмы, в этих условиях, по-видимому, не способны выдержать конку​ренции и будут вытеснены с рынка. К таким отраслям принято относить большинство предприятий так на​зываемого общественного пользования, осуществляющих коммунальное обслуживание (электро-, газо-, водоснабжение, канализация), предприятия телефонной связи, железнодорожного, трубопроводного транспорта, ка​бельное телевидение и т. п. Эти производства выделяют в отдельную группу в силу значимости фактора экономии от масштаба при распределении услуг. Такие компании легко могут расширить число своих потребителей в обслуживаемом регио​не. Создание же новой дополнительной компании, выполняющей аналогич​ные функции, в случае появления дополнительного спроса, будет обходить​ся слишком дорого. В некоторых отраслях, как, например, в электроэнергетике, экономия от масштаба может быть существенной при всех объемах выпуска. Например, системы водоснабжения или электроснабжения требуют высоких объемов постоянных издержек ввиду высокой стоимости основного оборудования - трансформаторных подстанций, генераторов, линий электропередач, насос​ного и водопроводного оборудования, очистных сооружений и т. д. 
Основные правила регулирования деятель​ности естественных монополий заключаются в следующем.

• Цены должны устанавливаться на уровне, максимально близком к предельным издержкам.

Большие отклонения цен от долгосрочных предельных издержек обус​ловливают рост чистых потерь общества. 
• Прибыль естественной монополии не должна превышать нормаль​ной прибыли на вложенный капитал.

Для того, чтобы предприятие было безубыточным, все издержки долж​ны быть возмещены, следовательно, его прибыль должна обеспечивать как минимум нормальный доход на капитал, включающий, как известно, явные издержки производства плюс альтернативную стоимость инвестированно​го капитала. Следовательно, ценовое регулирование отрасли - естественного монопо​листа предполагает, что государство устанавливает такой предел цены, при которой производитель не только возместит свои издержки, но и получит нормальную прибыль на вложенный капитал. Поэтому регулируемая цена устанавливается на уровне пересечения LAС и кривой спроса D. При этом потери общественного благосостояния минимизированы. 

• Государственное регулирование должно обеспечивать эффектив​ность производства.

Если в результате государственного контроля цены установлены на уровне, когда отрасль возмещает издержки и получает нормальную при​быль, то она не имеет существенных стимулов для минимизации своих из​держек. 

Следовательно, возникает еще одна задача регулирования - проверка обоснованности расходов фирмы, включаемых в производственные издер​жки предприятия. Один из стимулов для снижения средних издержек - ус​тановление и сохранение неизменных цен в течение длительного периода. В таких случаях снижение издержек приводит к увеличению прибыли от​расли до момента пересмотра тарифов за предоставляемую услугу. Поскольку условия спроса также подвержены постоянным изменениям, регулируемая цена требует корректировок и с учетом этого фактора. Чем более неопределенными, а следовательно, более изменчивыми являются условия внешней экономической среды, тем чаще должны проводится по​добные корректировки. С другой стороны, чем чаще происходит пересмотр регулируемой цены, тем меньше у фирмы стимулов вводить технические усовершенствования, способные понизить издержки производства. Други-ми словами, регулирующие органы сталкиваются с дилеммой: следовать за изменениями спроса и издержек (тогда цена теряет свое стимулирующее воздействие на производителя) или стремиться к сохранению существую​щей цены в течение длительного периода.

Если государство регулирует цены естественного монополиста, то такое регулирование может привести к уменьшению издержек производства то​вара за счет ухудшения качества. У регулируемой фирмы снижаются сти​мулы к улучшению качества товара или услуги, если она не предполагает соответствующего повышения цены, а в условиях отсутствия конкуренции ухудшение качества товара не отражается на положении фирмы на рынке.

Для контроля уровня качества услуг, поставляемых естественным моно​полистом, возможны два варианта: включение показателей качества в регу​лируемую цену или компенсация потребителям за счет фирмы в случае падения качества товара (услуги) ниже допустимого уровня.

И, наконец, способом устранения или снижения рыночной власти есте​ственного монополиста является «внедрение» рыночной конкуренции. Роль государства заключается в том, чтобы облегчить по возможности появле​ние новых фирм на рынке при повышении спроса на продукцию отрасли. Иногда увеличение степени конкурентности рынка желательно даже в том случае, если при этом приходится жертвовать частью экономии на масшта​бе производства. Уменьшение барьеров для вхождения в отрасль помогает снизить степень влияния естественного монополиста уже самой угрозой появления потенциальных конкурентов, хотя реальный выход может быть и не осуществлен.

В тех отраслях, где реорганизация отрасли путем разделения монополь​ного производства на несколько фирм или дерегулирование невозможны или нежелательны, альтернативным способом усиления конкурентных эле​ментов является конкуренция не внутри отрасли, а конкуренция за право доступа в отрасль, за право быть единственным поставщиком данного товара (получение франчайза). Подобный способ встречается в таких от​раслях естественной монополии, как добыча нефти, грузовые перевозки, телевидение и радиовещание.

В некоторых отраслях конкурентный механизм может быть встроен на отдельных участках в рамки естественной монополии. Например, прогресс в области внедрения новых технологий сделал возможным конкуренцию небольших электростанций с централизованными гигантами в сфере дос​тавки электроэнергии потребителям на чужую территорию. Прекращение же деятельности естественной монополии может произой​ти (пусть это и звучит тавтологично) естественным путем в результате из​менения технологии производства.
Монопсония
Предыдущий анализ был связан с монополией как феноменом опреде​ленной власти над рыночной ценой со стороны продавца. Но известный контроль над ценами может быть и со стороны покупателя. Если термин монополия означает «один продавец», то монопсония - это «один поку​патель». Исследование проблемы монопсонии является одной из важнейших на​учных заслуг Джоан Робинсон.

Прежде чем анализировать установление цен в условиях монопсонии, сравним рынок совершенной и несовершенной конкуренции «глазами по​купателя». В условиях совершенной конкуренции действует множество продавцов и точно так же действует множество покупателей. Как отдельный продавец в этих условиях не может повлиять на рыночную цену, так и отдель​ный покупатель на конкурентном рынке не может воздействовать на рыноч​ную цену покупаемых им товаров. Линия спроса на продукцию совершенного конкурента-продавца характеризуется абсолютной эластичностью. И так же линия предложения для совершенного конкурента-покупателя является аб​солютно эластичной. Это означает, что если покупатель предложит за то​вар меньше денег, чем сложившаяся рыночная цена, он не купит ничего. А, предложив денег больше, он купит товаров сколь угодно много.

Сравним кривые спроса и предложения в условиях совершенной конку​ренции со стороны покупателя и со стороны продавца (производителя).
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На графике выше (рис. а), уже известном из анализа совершенной кон​куренции, кривая спроса на продукцию продавца (производителя) имеет го​ризонтальный вид, а кривая его предложения — это восходящая ветвь кри​вой предельных издержек МС. График б является зеркальным отражением графика а. Покупателей в условиях совершенной конкуренции много, и каждый из них не в состоянии воздействовать объемом своих закупок на кривую предложения S, т. е. они также являются «ценополучателями». Именно поэтому горизонтальность графика предложения является признаком совер​шенной конкуренции среди покупателей. Что же скрывается за кривой предложения продукции (со стороны покупателя)?

Неизменность цены в условиях совершенной конкуренции для покупа​теля означает, что он никак не влияет на нее, и соблюдаются все условия равновесия: Р = АС = МС. Со стороны покупателя уплачиваемая им цена Р совпадает с дополнительными (предельными) издержками приобретения продукции. Поясним это подробнее. Предельные издержки приобретения - это дополнительные издерж​ки покупателя при закупке им дополнительной единицы продукции. Покупатель уплачивает за приобретаемый им товар определенную цену. Цена Р - его издержки как покупателя. Если эта цена неизменна при каж​дой дополнительной покупке единицы продукции, то и предельные издер​жки приобретения товара будут оставаться неизменными. Это и отражает​ся на горизонтальности линии предложения. Следовательно, если Р = АС, то линия S есть не что иное как линия средних издержек (АС). И эта же линия совпадает с линией предельных издержек приобретения (МС) покупателя. В условиях совершенной конку​ренции, рассматриваемой со стороны покупателя, линия предложения S — это одновременно и линия средних издержек АС и линия предельных из​держек приобретения продукции МС.

Условием равновесия продавца (производителя) является, как известно, равенство МС и MR. Той же логики рыночного поведения должен придер​живаться и покупатель: он должен сравнивать свои предельные издержки и предельный доход, если стремится к достижению равновесия. Что такое предельные издержки покупателя, уже выяснено: это его до​полнительные затраты на приобретение дополнительной единицы продук​ции. И если цена покупаемой продукции неизменна, то она совпадает с предельными издержками покупателя. Но что такое предельный доход MR покупателя? Если он приобретает продукцию, то, очевидно, руководству​ется закономерностями, присущими динамике предельной полезности MU. Прирост дохода, т. е. MR, со стороны покупателя - это прирост полез​ности. Следовательно, кривая спроса D покупателя - это кривая предель​ной полезности MU, или кривая предельного дохода MR.

В условиях монопсонии на рынке действует не множество, а один поку​патель. Что же будет представлять собой кривая предложения в условиях монопсонии? Очевидно, она должна утратить горизонтальный характер и приобрести иной вид.

Прежде чем обрисовать конфигурацию кривой предложения в условиях монопсонии, важно подчеркнуть, что это будет кривая предложения всей отрасли, а не просто кривая предложения какой-то одной фирмы. Ведь монопсонист имеет перед собой весь рынок, за его «благосклонность» кон​курируют между собой разрозненные производители какой-либо отрасли в целом.

На данной стадии анализа ясно, что если покупатель - один, а продав​цов - много, конкуренция развернется, прежде всего между продавцами (производителями), и цена будет понижаться. Монопсонист имеет возможность диктовать цены на приобретаемую продукцию и устанавливать ее на уровне более низком, чем в условиях совершенной конкуренции. Как известно, монополист, имея власть над ценой, может установить ее на уровне, превышающем уровень цены равновесия в условиях совершен​ной конкуренции, и объем производства у монополиста ниже, чем при со​вершенной конкуренции. А каков объем закупок у монопсониста? Выше или ниже уровня условий совершенной конкуренции? Ответ на этот воп​рос неоднозначен. Все будет зависеть от условий предложения отрасли и соответствующего уровня цены предложения. Но прежде чем изучить условия предложения, зададимся вопросом: а зависит ли власть монопсо​ниста от самого характера приобретаемого им продукта? Очевидно, да. Сопротивляться власти монопсониста могут, скорее, производители не ско​ропортящейся продукции: если им не нравятся условия монопсонии, они еще могут какое-то время поискать другого покупателя. А что делать про​изводителям скоропортящейся продукции сельского хозяйства? По всей видимости, у них больше вероятности попасть в зависимость от условий, диктуемых монопсонистом. 
Антимонопольное законодательство  
При всех неоспоримых достоинствах совершенной конкуренции у нее есть существенный недостаток: спонтанное развитие рыночных процессов может сопровождаться монополизацией тех или иных сфер хозяйственной жизни. Совершенная конкуренция, будучи «предоставленной самой себе», превращается в конкуренцию несовершенную. А это означает, что под удар ставится экономическая демократия, которая, в свою очередь, является ос​новой политической демократии. Поэтому еще в конце XIX в. в промышленно развитых странах Запада и, прежде всего, в США была осознана не​обходимость поставить определенный заслон деструктивным силам моно​полизации.

Монополия, как отмечалось, означает определенную степень власти над ценой. А эта власть может базироваться на различных предпосылках: концентрация рынка, тайные и явные согла​шения о разделе рынков и уровне цен, создание искусственных дефицитов и др. Антитрестовское, или антимонопольное законодательство призвано не допустить развертывания разрушительной для эффективности экономи​ки ограничительной деловой практики. Под последней понимаются дей​ствия, направленные на ограничение конкуренции на рынке.

Наиболее разработанным принято считать антимонопольное законода​тельство США, имеющее к тому же и наиболее давнюю историю. Оно ба​зируется на «трех китах», т. е. трех основных законодательных актах:

1. Закон Шермана (1890 г.). Этим законом запрещается тайная моно​полизация торговли, единоличный контроль в той или иной отрасли, сго​вор о ценах.

2 Закон Клейтона (1914 г.) запрещал ограничительную деловую прак​тику в области сбыта, ценовую дискриминацию (не во всех случаях, а тог​да, когда это не диктуется спецификой текущей конкуренции), определен​ные виды слияний, переплетающиеся директораты и др.

3. Закон Робинсона-Пэтмэна (1936 г.) - запрет на ограничительную деловую практику в области торговли: «ножницы цен», ценовая дискрими​нация и др.

В 1950 г. к закону Клейтона была принята поправка Селлера-Кефовера: уточнялось понятие незаконного слияния. Так, запрещались слияния путем скупки активов. Если актом (законом) Клейтона был поставлен зас​лон горизонтальным слияниям крупных фирм, то поправка Селлера-Кефовера ограничивала вертикальные слияния (например, производство - сбыт продукции).

Сложнейшая задача, стоящая перед государственными органами, непосредственно проводящими в жизнь антитрестовское законодательство, зак​лючается в следующем: каковы те экономические критерии, на основании которых устанавливается факт монополизации? Поясним эту проблему по​становкой вопросов, которые предстоит каждый раз решать государствен​ным антимонопольным службам: что считать низким (или наоборот, завы​шенным) уровнем цен? Какой процент (доля) всего отраслевого производ​ства свидетельствует о монополистическом захвате? Какой уровень ограни​чения выпуска продукции считается искусственным дефицитом? Все это непростые вопросы, на которые нельзя во всех случаях дать однозначного ответа. А что, если крупная корпорация добилась низкого продажного уровня цен путем снижения издержек, с помощью более высо​кого уровня технологии и вообще хозяйственной эффективности? Как от​личить «демпинговые» цены от низких цен, сложившихся в силу высокой эффективности? И вообще, вводя запрет на продажу «по чрезвычайно низ​ким ценам», кого защищает антитрестовское законодательство — конкурен​цию или какие-то группы конкурентов? Все это не просто академические, чисто теоретические вопросы. Напри​мер, закон Робинсона-Пэтмэна, запрещавший ценовую дискриминацию, был направлен, по сути, против крупных розничных магазинов и супермар​кетов, которые могли себе позволить снижать цены для определенных групп покупателей. Но этого не могли позволить себе мелкие торговые фирмы. Так против кого же был направлен этот закон, и чьи интересы он защищал? П. Самуэльсон оценивает его так: «Это (т. е. запрещение цено​вой дискриминации. - прим. авт.) и другие предложения закона способ​ствовали ограничению конкуренции. Вместо того, чтобы снизить Р (т. е. цену) в пользу потребителя, он был направлен на сохранение многих предприятий, несмотря на то, что некоторые из них были малоэффек​тивны». Так что же выиграло общество от того, что антитрестовским законодательством в данном случае были защищены мелкие торговые фирмы, которые продавали свои товары по более высоким ценам, чем круп​ные торговые предприятия? Ведь потребители уплачивали более высокую цену, поскольку супермаркетам было запрещено осуществлять политику ценовой дискриминации.

Государственные службы, призванные осуществлять реализацию анти​монопольного законодательства, могут руководствоваться двумя принципа​ми: во-первых, жестко следуя букве закона и, во-вторых, «принципом ра​зумности». Дело в том, что во многих отношениях юридический язык ан​титрестовских актов (например, закона Шермана) настолько декларативен, что федеральный суд США мог бы подвести под сферу его действия лю​бых двух партнеров, решивших вести совместное дело. Поэтому «принцип разумности» означает, что только неразумное ограничение торговли (согла​шения, слияния, разрушение ценностей, т. е. искусственный дефицит) под​падают под действия акта Шермана. Но что считать неразумным ограничением?

Все эти проблемы показывают, насколько сложным является практичес​кое воплощение в жизнь антитрестовского законодательства. Государство должно балансировать, проходя по узкой тропинке между опасностью раз​рушительного монополизма и опасностью ограничения конкуренции (а любое вмешательство государства, даже с целью поддержания конкурен​ции, сопровождается тем или иным ограничением конкурентных возмож​ностей). 

Важно отметить, что антитрестовское законодательство направлено не против крупных корпораций, «большого бизнеса» как такового, так как раз​мер компании еще не дает возможности трактовать ее как монополию. Ан​тимонопольное регулирование направлено против ограничительной дело​вой практики, подрывающей эффективную конкуренцию. И если использо​вать принцип сравнения дополнительных издержек и дополнительных вы​год, то можно утверждать: неизбежные издержки, которыми сопровожда​ется антимонопольное регулирование, все-таки оказываются ниже тех пре​имуществ, которые приносит сдерживание монополистических тенденций в рыночной экономике.
Олигополия

Рассмотрев чистую монополию как крайний случай структуры рынка несовершенной конкуренции, перейдем к другим ее видам с более слабым проявлением монополистической власти над ценой. Одним из них являет​ся олигополия.

Олигополия — это тип рынка несовершенной конкуренции, характери​зующийся присутствием на рынке товара нескольких производителей. Та​ким образом, в олигополистической отрасли производителей больше, чем в условиях монополии, но значительно меньше, чем в условиях совершен​ной конкуренции. Из этого следует, что олигополист, в отличие от совер​шенного конкурента, обладает определенной властью над ценой, но его власть, по сравнению с монополистом, ограничена количеством производи​телей, поделивших рынок между собой.

Каким может быть число участников олигополистического рынка? Если рынок разделен между двумя производителями, то такой тип рынка назы​вается дуополией. Дуополия - частный случай олигополии, который чаще встречается в теоретических моделях, чем в реальной жизни. Собственно же олигополия же насчитывает от трех участников и более. В экономике стран с развитым рынком преобладает именно олигополистический тип производства, что особенно характерно для обрабатывающей промышлен​ности. Причем в условиях олигополии производятся как однородные, так и дифференцированные товары. 

Для прогнозирования монополистического поведения фирм в отрасли рассчитывается индекс Герфиндаля (Herfindall index). Данный индекс показывает степень концентрации рынка и вычисляется посредством сум​мирования квадратов рыночных долей каждой фирмы в отрасли:

H=S12 + S22 + ... ….+ Sn2
где Н- индекс Герфиндаля;  S1 , S2 , ... , Sn - доли фирм на рынке, кото​рые суммируются в порядке убывания (на первом месте - самая крупная доля) и определяются в процентах как отношение объема поставок фирмы к объему всего рынка. Например, если предложение какого-либо товара обеспечивают четыре фирмы с рыночными долями, скажем 60%, 20%, 10% и 10%, то Н= 3600 + 400 + 2·100 = 4200.

В случае чистой монополии, когда отрасль состоит из одной фирмы (n = 1), индекс Герфиндаля будет равен 10000, т. е. S1 = 100%, а Н = 1002 = 10000. Если в отрасли две фирмы-олигополии, и рыночные доли их равны (50% у каждой), то Н= 502 + 502 = 5000. В случае, приближающемся к со​вершенной конкуренции, когда в отрасли, например, 100 фирм, и доля каж​дой равна 1%, индекс Н = 112+122+……+11002 = 100.  

Индекс Герфиндаля реагирует как на рыночную долю каждой фирмы, так и на количество фирм в отрасли. Так, если не использовать индекс Н и ориентироваться только на количество фирм в отрасли, то можно подумать, что отрасль, где функ​ционируют 5 фирм, более концентрирована, чем та, в которой действуют 6 фирм. Однако здесь не учитывается показатель S. Например, в отрасли 6 фирм, у одной из них S = 50%, а у других пяти — доли по 10%. Тогда ин​декс Н =502 + (102 х 5) = 3000. Когда же в отрасли 5 фирм, и у каждой рав​ные рыночные доли, т. е. S = 20%, то индекс Н = 202 х 5 = 2000. Таким об​разом, отрасль с шестью фирмами обладает большей степенью концентра​ции, чем отрасль, состоящая из пяти фирм, но не имеющая доминирующей фирмы. Концентрация рынка с индексом Герфиндаля, не превышающим 1000, считается низкой. Индекс, равный 1800 и выше - признак высокой концентрации.

Если бы мы подсчитали индекс концентрации для 50 наиболее крупных фирм отрасли, значит, мы бы воспользовались индексом Херфиндаля-Хиршмана (Н-Н index). По данным Министерства торговли США, этот индекс для рынка мужской обуви составляет всего 380, а женской — 492. Очень высока концентрация рынков алюминия, меди и искусственного во​локна, определяемая индексами 2564, 2673 и 2970 соответственно.

Важно подчеркнуть, что в случае олигополии конкуренция носит пре​имущественно неценовой характер. Вкратце можно сказать, что неценовая конкуренция основана на привлечении потребителя не с помощью снижения цены, а за счет других факторов: улучшения качества товаров, рекла​мы, послепродажного технического обслуживания и т. п.

От чего же зависит количество олигополистов на рынке? Почему рынок автомобилей всей страны заполняется продукцией не более, чем четырех - пяти крупных производителей, в то время как оптимальное количество бен​зозаправочных станций для небольшого городка может быть не меньше пятнадцати? Прежде всего, от технологии, которая определяет минимальный масш​таб производства, начинающего давать прибыль. Если технология произ​водства в отрасли такова, что положительный эффект масштаба (т. е. по​степенное снижение долгосрочных средних издержек по мере наращивания выпуска) сохраняется при гораздо большем объеме выпуска, чем в условиях конкурентного производства, но все же меньшем, чем в условиях монополии, то эта отрасль олигополистическая. Спрос на продукцию данной отрасли смогут удовлетворить несколько крупных про​изводителей лишь совместно. При такой технологии продукция большого числа мелких фирм была бы слишком дорогой и убыточной. Размер мел​кой фирмы не позволит использовать эффект масштаба и понизить средние издержки до уровня, приносящего прибыль. В то же время, может оказать​ся неэффективным и слишком малое количество крупных фирм в отрасли. Для удовлетворения общего спроса они должны будут расширить объем производства за пределы оптимального. В результате крупные фирмы стол​кнутся с отрицательным эффектом масштаба (когда расширение выпуска повысит средние издержки), что также приведет к убыткам. Мы видим, что технология производства определяет размер фирмы и количество олигопо​листов в отрасли. Таким образом, технология производства, связанная с эффектом масштаба, служит причиной возникновения олигополии и одно​временно является естественным барьером для вступления в отрасль.

К другим барьерам, ограничивающим доступ на олигополистический рынок, следует отнести патентование и лицензирование, контроль над ре​сурсами, а также крупные финансовые расходы на рекламу. Существуют и поведенческие барьеры. Олигополисты, разделившие рынок и получающие устойчивую прибыль, могут агрессивно отреагировать на появление новых фирм: вступить в сговор, обрушить цены и т. д. Их мотивация понятна: ведь новые фирмы нарушают сложившийся в отрасли объем производства, приносящий прибыль.

Важной чертой олигополии, отличающей ее от других типов несовер​шенной конкуренции, является взаимозависимость фирм в отрасли. Олигополисты - не только конкуренты, но и одновременно негласные партне​ры. При небольшом количестве производителей в отрасли фирме-олигополисту необходимо планировать свою стратегию с учетом поведения осталь​ных участников рынка. Ведь размер ее прибыли зависит от объемов выпуска и цен, установленных другими олигополистами. Например, если фирма-олигополист произведет слишком мало продукции, то цены на нее будут выше, чем у других участников олигополистического рынка. Если, наоборот, фирма увеличит выпуск настолько, что ее цены будут ниже уровня цен в отрасли, то это может вызвать агрессивную реакцию других олигополистов. В обо​их случаях фирма сталкивается с угрозой падения прибыли. Таким обра​зом, ценовое поведение олигополистов сковано взаимозависимостью. Олигополисты как бы находятся в «одной лодке», они слишком крупны и несогласованные телодвижения опасны. Однако у них нет возможности договориться между собой, так как сговор воспрещается антимонопольным законодательством. Вступление же в тайное соглашение довольно риско​ванно, поскольку нет уверенности в прочности союза с конкурентом. По​этому для олигополиста очень важно уметь предвидеть, или предугадывать, поведение своих конкурентов.

Ломаная кривая спроса. Идея ломаной кривой принадлежит американ​скому экономисту П.Суизи, описавшему ее в 40-х гг. XX в. В данной моде​ли анализируется реакция олигополистов на изменение поведения их кон​курента. Существует две основных линии поведения участников рынка в ответ на изменение цен фирмой-олигополистом (назовем ее фирмой «Ап​полон»). В первом случае при повышении или снижении цен данной фир​мой конкуренты могут оставить без внимания ее действия и сохранят пре​жний объем выпуска. Тогда кривая спроса «Апполона» высокоэластична по цене и имеет пологий наклон. Эта линия поведения позволит «Апполону» при снижении цены на его продукцию существенно расширить объем про​даж, а при ее повышении - столкнуться с резким сокращением этого объе​ма (рис. а, кривая D2). Во втором случае конкуренты могут следовать за фирмой-олигополистом, изменяя цены в ту же сторону. Тогда изменение цены существенно не отразится на объеме спроса на продукцию «Апполона»: при повышении цены рынок фирмы лишь немного сократится, а при понижении - может слегка увеличиться, так как сокращение или, соответственно, увеличение объемов продаж равномерно распределятся на всех участников олигополистического рынка. В этом случае кривая спроса «Апполона» будет иметь низкую эластичность по цене, что отражено на графике (рис.б, кривая Dj). Однако, не зная, какую линию поведения выберут конкуренты, логич​но предположить следующее. В ответ на повышение цены «Апполоном» другие фирмы скорее проявят вялую реакцию и не последуют примеру этой фирмы. Напротив, в ответ на снижение цены, другие фирмы, скорее всего, последуют за ней, желая со​хранить свои доли на рынке. Таким образом, в сложившихся условиях олигополисту не выгодно менять объем Qf и установившуюся цену Рf что и обусловливает жесткость цен на олигополистическом рынке. Кривая спро​са на продукцию такого олигополиста учитывает оба варианта реакции кон​курентов на отклонение от текущей цены, которая изображена на рис. б  на уровне Pf.
[image: image10.png]o & %

2) Jlea BApHAHTS KPRBO# Cirpoca 6) JNomanan kpusas cnpoca
ONNTONONNCTA B JABHCHMOCTH OT peakiuit 0HFOMOUCTa, 06YCOBAHBAIOWAT
KOHKYPENTOB Ha H3MeNeHHE UEHbI AeCTKOCT len




Конкуренты не реагируют, когда олигополист устанав​ливает цену выше текущей, и, наоборот, реагируют, когда цена опускается ниже текущей. Этим и объясняется ломаная конфигурация кривой спроса фирмы-олигополиста (рис. 6, кривая D2PfD1). Она состоит из участка пологой кривой D2Pf , до пересечения ее с линией текущей цены Рf и участка кривой РfD1 с более крутым наклоном после пересечения ее с линией теку​щей цены. Следовательно, ломаная конфигурация и у кривой предельного дохода (рис. б, кривая MR2MR1). Однако, в отличие от кривой спроса, кривая предельного дохода MR2MR1 имеет разрыв, или вертикальный пунк​тирный отрезок, лежащий на перпендикуляре, опущенном из точки Pf на ось абсцисс. Величина данного разрыва показывает, в каких рамках могут изменяться предельные издержки, не нарушая равновесного объема произ​водства фирмы-олигополиста.

Тайный сговор (картель). Фирмы-олигополисты могут ограничить конкуренцию между собой, а также предотвратить вступление в отрасль новых фирм, заключив тайное соглашение. Предметом соглашения может стать выравнивание или фиксация цен, либо закрепление долей поставок продукции на рынок. Допустим, что в условиях тайного сговора фирмы-олигополисты производят однородную продукцию и выравнивают цены, как в случае понижения, так и в случае их повышения, а также имеют оди​наковые предельные издержки. В таком случае они могут максимизировать прибыль подобно «чистой» монополии. Тогда объем производства картеля будет меньшим, чем он был бы в условиях совершенной конкуренции, а цена, которую устанавливают участники картеля, большей, чем при совер​шенной конкуренции. Яркий пример международного картелирования - соглашение стран - членов ОПЕК, которым дважды удалось резко поднять цены на нефть (в 1973-1974 и в 1979-1980-х гг.) посредством относитель​но небольшого ограничения выпуска.

При картельном сговоре каждая фирма получает свою квоту выпуска продукции, которую она, согласно условиям договора, не должна превы​шать, чтобы не подорвать монопольную цену Рn ( см. рисунок ниже).
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На рисунке LMC и LAC означают со​ответственно предельные и средние издер​жки в долгосрочном периоде. Qn — объем производства картеля, состоящий из квот входящих в него фирм. Рc - цена, которая установилась бы в условиях совершенной конкуренции, a Qc - объем производства, соответствующий условиям совершенной конкуренции. Сговор облегчается в том случае, если фирмы-олигополисты, входя​щие в картель, имеют приблизительно оди​наковый уровень издержек производства и производят однородную продукцию. Проблема устойчивости картеля зависит от того, насколько сильны стимулы у его участников соблюдать усло​вия сговора. Если один из участников попытается увеличить свою квоту выпуска, то, при условии, что все остальные соблюдают условия договора, «обманщик» получит больший доход. Ведь его доля на рынке недостаточ​но велика, чтобы повлиять на установленную монопольную цену. Таким образом, нарушитель может продать больше продукции по монопольной цене. Но если и другие участники картеля попытаются обмануть своих партнеров и поступят аналогично нарушителю, то объем их совместного предложения на рынке так увеличится, что монопольная цена рухнет, упав до конкурентного уровня. Проблема «нарушать - не нарушать» аналогична рассмотренной ранее «дилемме заключенного». Однако картельные объединения недолговечны. Почему? Во-первых, тайный сговор противоречит антитрестовскому законодательству, и высок риск его раскрытия. Во-вторых, олигополистам тяжело договориться по цене и объемам долей рынка, так как, даже выпуская однородную продук​цию, они на практике имеют различные предельные издержки и кривые спроса. В-третьих, как мы заметили выше, участники тайного соглашения имеют серьезное искушение нарушить свою квоту выпуска с целью макси​мизации своей и только своей прибыли. И, наконец, четвертая причина. Жизнь картеля ограничивается выгодностью сговора, основанной на высо​ком спросе. Как только спрос перестанет расти и начнет снижаться, фирмы будут вынуждены сократить выпуск. Из-за недоиспользования мощностей средние издержки фирм-олигополистов возрастут. В таких условиях кар​тельные соглашения, как правило, разрушаются.

Лидерство в ценах. В данной модели олигополисты координируют свое поведение посредством молчаливого согласия следовать за лидером. Такая модель поведения олигополистов в странах с развитой рыночной экономи​кой особо распространена в обрабатывающей промышленности. Самая крупная и технически передовая фирма отрасли устанавливает цену, а дру​гие, менее весомые фирмы, придерживаются этой цены. Следуя и за пони​жением, и за повышением цены лидера, ведомые фирмы являются «ценополучателями». Фирма-лидер меняет цены редко и осторожно, учитывая возможности более мелких фирм, идущих в его фарватере. Ведь успех оли​гополистов заключается в максимизации совместной прибыли. Весо​мой причиной для установления новой цены фирмой-лидером является изменение издержек на единицу продукции (повышение или понижение цен факторов производ​ства, изменение налоговых ставок и т. д.).

Ценообразование по принципу «издержки плюс». Модель ценового поведения «издержки плюс» используется как в случае раздела рынка не​сколькими крупными производителями, так и при наличии олигополиста-лидера. Ее привлекательность заключается в простоте и универсальности. Данная модель связана с планированием выпуска и прибыли. Цена на продукцию устанавливается по принципу: средние издержки плюс прибыль в процентах от уровня средних издержек. Но какую норму прибыли и ка​кие средние издержки закладывать в цену? Ведь размер средних издержек зависит от объема выпуска, а норма прибыли - от вечно колеблющегося объема продаж. Поэтому фирмы планируют средний объем выпуска, напри​мер, 75-80% от полной загрузки производственных мощностей. «Плюс», или надбавка, планируется как минимальная экономическая прибыль в про​центном выражении, исходя из средней нормы прибыли отрасли последних лет. Формула «издержки плюс» составляет основу стандартного ценообра​зования, вокруг которой, в зависимости от текущей конъюнктуры, цена может колебаться. Используя такую модель, олигополисты с почти одина​ковыми средними издержками, смогут автоматически выравнивать цены и максимизировать совместную (общую) прибыль.

У олигополистической структуры рынка есть свои плюсы и минусы. Находясь в условиях взаимозависимости, олигополисты устанавливают цены очень взвешенно, пересматривают их весьма редко и осторожно. Олигополитическая власть над ценой не так значительна, как у монополиста, следовательно, олигополии приносят обществу меньше невосполнимых потерь от сознательного недопроизводства (вспомним «мертвый убыток») по сравнению с монополией. Однако технологические и другие барьеры вступления в олигополистическую отрасль все же высоки. Создавая усло​вия для технологически статичного развития, они слишком ослабляют сти​мулы для разработки и внедрения прогрессивных технологий, к удешевле​нию продукции, серьезно ограничивают конкуренцию со стороны новых фирм.
Монополистическая конкуренция

Монополистическая конкуренция с дифференциацией продукта - это тип рынка несовершенной конкуренции. В отличие от олигополии, этот вид рынка характеризуется множественностью конкурентов. Но все же их не​сколько меньше, чем в модели совершенной конкуренции. Поэтому в шка​ле степени власти над ценой монополистическая конкуренция расположе​на между совершенной конкуренцией и олигополией. Очевидно, что наличие большого числа конкурентов в отрасли не дает возможности ис​пользования эффекта масштаба, на котором основана олигополия, а также взаимозависимого поведения фирм в отрасли. Это ослабляет барьеры вступления в отрасль и усиливает конкуренцию, существенно ослабляя монополистическую власть над ценой. Но пусть и слабая, эта власть суще​ствует. На чем же она основана? Что позволяет называть этот вид конкуренции монополистической?

В данной модели монополизм, весьма ограниченный большим количе​ством конкурентов, основан на дифференциации продукта. Напомним, что дифференцированные продукты — это неоднородные продукты, т. е. одина​ковые по сути, но несколько отличающиеся по внешнему виду (вкусу, цве​ту, форме, упаковке), по консистенции, качеству и т. д. Ярким примером дифференциации продукта в монополистической конкуренции являются безалкогольные напитки: «Лимонад», «Дюшес», «Байкал», и т. д. Принцип технологии их производства один и тот же. Но существуют некоторые нюансы в технологии, создающие отличительные особенности продукта. К тому же один и тот же товар может дифференцироваться по качеству пос​лепродажного обслуживания или обстановке, в которой он продается. Таким образом, посредством дифференциации про​дукта монополистический конкурент уменьшает эластичность спроса по цене. Повышая цену, монополистический конкурент не лишается всех по​требителей, как это было бы при совершенной конкуренции. Рынок не​сколько сузится, но останутся те, кто устойчиво предпочитает продукцию только данного производителя.

Благодаря наличию некоторой власти над ценой (либо невысокой элас​тичности спроса по цене) кривая спроса (или линия цены) монополисти​ческого конкурента имеет отрицательный наклон, как и у монополии. Со​ответственно отрицательный наклон имеет и линия предельного дохода (MR). Если кривая спроса пересекается с осью абсцисс в точке Q, то линия предельного дохода пересекает ось абсцисс в точке 1/2 Q. Средние и пре​дельные издержки (АС и МС) монополистического конкурента изменяются в зависимости от объема выпуска по тем же правилам, что и в условиях обычной монополии (см. рисунок ниже). Из рисунка видно, что гра​фическое изображение монопо​листического конкурента анало​гично положению фирмы-моно​полиста. Ведь, внедряясь на ры​нок с новой разновидностью продукта, производитель зани​мает на нем определенную нишу. В пределах дифференциа​ции (т. е. отличий, самобытнос​ти) своего продукта он монопо​лист, но в рамках всей отрасли - конкурент. 
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Именно высокая кон​курентность рынка данной мо​дели и довольно узкие возмож​ности монополистического по​ведения ограничивают получе​ние фирмой сверхприбыли крат​косрочным периодом. Поэтому для монополистического конкурента с диф​ференциацией продукта более характерным является отсутствие сверхпри​были в долгосрочном периоде (рисунок ниже).
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Из рисунка видно, что в долгосрочном периоде монополистический кон​курент получает только нормальную прибыль, компенсируя из продажной цены только свои средние издержки. Почему же получение сверхприбыли не характерно для монополисти​ческого конкурента? 
Дело в том, что власть над ценой монополистических конкурентов весьма ограничена. Прежде всего,  тем,  что  они  производят,  в сущности, один и тот же товар: нали​чие дифференциации, т. е. отличи​тельных особенностей, не меняет ос​новного содержания продукта. На​пример, прохладительные напитки так и останутся прохладительными напитками, независимо от вкуса и цвета, или от того, кто за прилавком: интеллигентная красавица или само​довольный «дутыш». 

С другой стороны, данная модель рынка предполагает ценовую конку​ренцию. Снижение цены в краткосрочном периоде могло бы помочь рас​ширить рынок за счет конкурентов и получить сверхприбыль. Однако не следует забывать, что эластичность спроса по цене у монополистического конкурента невысока, и получить сверхприбыль от расширения объема продаж затруднительно. 

Кроме того, возможности получения сверхприбыли могут быть связаны с сокращением предельных издержек, а это, в свою очередь, зависит от усо​вершенствования или внедрения новых технологий. Финансирование науч​ных разработок и их внедрение - дорогой, долгий и рискованный путь. Поэтому фирмы в конкурентной борьбе перемещаются из области ценово​го соперничества в область неценовой конкуренции. Реклама и послепро​дажное обслуживание, маркетинговые исследования и т. п. - все это инст​рументы неценовой конкуренции, увеличивающие расходы по сбыту, но сокращающие путь к потребителю. При монополистической конкуренции реклама выполняет следующие функции: формирует и расширяет спрос, а также снижает ценовую эластичность спроса, помогая фирме усилить власть над ценой. Под влиянием рекламы покупатель может не снижать свой спрос при повышении цены, а иногда и расширить его

Еще один фактор, затрудняющий получение монополистическим конку​рентом сверхприбыли, - невысокие барьеры вступления в отрасль. Укреп​ляясь на рынке, фирма с новой маркой продукта создает свой сегмент за счет сокращения долей других участников рынка, что неизбежно отразится на их прибыли. К тому же новую марку (новую особенность) продукта со​здать куда проще, чем принципиально иной продукт. Поэтому появление новых фирм на рынке в условиях монополистической конкуренции - явление более частое, чем в условиях олигополии. Его частота сокращает продол​жительность получения сверхприбыли монополистическими конкурентами.

На графике выше показан результат разнонаправленного движения в долгосрочном периоде кривых спроса и средних издержек. Кривая спро​са D на продукцию фирмы сдвигается влево вследствие внедрения в от​расль привлеченных сверхприбылью новых производителей, а кривая сред​них издержек перемещается вверх в связи с дополнительными затратами фирмы на ведение неценовой конкуренции. Сверхприбыль исчезает, моно​полистический конкурент получает лишь нормальную прибыль в условиях неполной загрузки его производственных мощностей - в точке долгосрочного равновесия Е1 средние издержки не достигли своего минимума АСmin.  Цена на его продукцию (Р1) установилась на более высоком уровне, чем тот, который наблюдался бы при совершенной конкуренции. Но это - плата за разнооб​разие, за возможность выбора богато дифференцированного спектра това​ров и услуг, за более полное удовлетворение потребностей людей.

Итак, в отличие от монополии и олигополии, монополистическая кон​куренция характеризуется относительно невысокими барьерами вступления в отрасль и множественностью производителей. Эти условия определяют высокую степень соперничества между монополистическими конкурента​ми, ослабляя их власть над ценой. Поэтому ценообразование в данной мо​дели рынка больше конкурентное, чем монополистическое. Цены в усло​виях монополистической конкуренции несут в себе более точную рыноч​ную информацию: они подвижны и не завышены так, как в условиях оли​гополии и монополии. Из этого следует, что монополистическая конкурен​ция с дифференциацией продукта приводит к меньшим потерям в ренте потребителя и меньшему «мертвому убытку» (чистым потерям) общества, чем другие типы рынка несовершенной конкуренции
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